الخداع 


Deception 
Marketing 


الطبعة الأولى 1442/2021ه 


GL Lr. 
إل‎ 3 


CLI 
e * ٠ ٠ 
عمان - الأردن -وسط البلد -شارع الملك حسين -بناية الشركة المتحدة للتأمين‎ 
e-mail: manahej9@hotmail.com 00962 6 4650624 هاتف:‎ 
المملكة الأردنية الهاشمية‎ 
رقم الإيداع لدى دائرة المكتبة الوطنية‎ 
)2020/12/5427( 


658,839563 

ابراهيم» حسام سعدون 

الخداع التسوبقي/حسام سعدون ابراهيم»سعدون حمود جثير _عمان: دار 
gatal‏ للنشر والتوزيع .2020 

(ص). 

ر.!. : 2020/12/5427 

الواصفات:/الخداع التسوبقي/الرقابة/المنتجات/المستهلك/العراق | 

يتحمل المؤلف كامل المسؤولية القانونية عن محتوى مصنفه ولا يعبر هذا 

المصنف عن رأي دائرة المكتبة الوطنية أو أي Age‏ حكومية أخرى. 


جميع الحقوق حفوظة ولا يسمح بإعادة اصدار هذا الكتاب أو أي جزء منه أو تخزينه أو استنساخه أو نقله 
جزئيا أو كليا في أي شكل وبأي وسيلة دون الحصول على إذن خطي مسبق من الناشر . 


الخداع التسويقي 


Deception Marketing 


الدكتور سعدون حمود جثير 


الأستاذ حسام سعدون ابراهيم 


الإهداء 


إلى أبي.. سندي وملاذي 

هل اقول لك "شكرا" 
لكن اي شكر يكفي امام ما قدمته لي 
إلى ملاكي 2 الحياة... إلى معنى الحب ومعنى الحنان 
والتفاني... إلى بسمة الحياة وسر الوجود... إلى من كان 
دعائها سر نجاحي وحنانها بلسم جراحي... إلى أغلى 
الحبايب 

(وائدتي العزيزة) 


أهدي ثمرة جهدي هذه 


فهرس المحتويات 


ثبت المحتويات 


قائمة الجداول 
ثبت الاشكال 
المقدمهة NIS M.C‏ 
الفصل الأول 
مشچ redsel)‏ 


وبعض الجهود الفكرية ودراسات سابقة 
تمهيد 
المبحث الأول: منهجية البحث 
أولاً: مشكلة البحث 
قافا اها اقيض 
ثالثاً: أهداف البحث 
رابعاً: المخطط الفرضي للبحث 
خامسا ERLE esc‏ 
E ul ates EE‏ 
سابعاً: مجتمع البحث وعينته 
قاف :وش خض تصن )تة 
ul‏ حدود البحث 


عاشرا: طرائق جمع المعلومات والبيانات 


فهرس المحتويات 
المبحث الثاني: بعض الجهود الفكرية ودراسات Aalu‏ . . 2. 2. 2. .”م 
أولا: دراسات تتعلق بالخداع التسويقي ھا لض يود E a‏ لجا لف خأو Pe oe ow‏ 
فاقيا رسا اق باه ونه چ چ ع ee‏ ادج 
رابعا: اسهامات البحث الحالي Be‏ 


الفصل الغاني: الجانب النظري 
ەق AL alae Ge E a Gee « ee,‏ ند Om ao u ae e‏ 
المبحث الأول: الخداع Meee hee ew we A‏ 
أولا: نشأة الخداع التسويقي fb ew awe we oe a ew ewe eS‏ 
ثانياً: مفهوم الخداع التسويقي GS She ota Be‏ ب لد As‏ 
قانتاء ااانا لكركية عند ماز الخد periodi pipii‏ د ك 
رابعاً: أسباب ظهور الخداع التسويقي a er ee‏ 
خامسا Cut LAY‏ المستعملة ے التحداء التسوفقي 2 . د س ع د 


سادسا: العوامل التي تساغد المنظمات على الخداع التسويقي ‏ . + + . + ١ة‏ 


32 


طابحا أنواع التتذاعالتشويقي . es‏ م مد و ود2 ود د بد E‏ 
see)‏ «السفعة ات s‏ + د OE‏ هاه ودد خض Mase‏ 
ولا «ستهوع السسعة اها 2 Whe ess # «+4 eee‏ 
خاشاء اهسبةالسمعة التنظيمية وة اها م ae‏ هه ع Rae‏ ع MO hw w‏ 
ثالثاً: المرتكزات الأساسية للسمعة التنظيمية ع د ع ع Ma we eS‏ 
Gy,‏ فا اد ا > dda eo‏ لع ع و ع Nis‏ 
اما و الشميعة ke Gee Be. adiu‏ عد د AG‏ 
a clic‏ واس جات تحاف غاا ٠‏ چ x x‏ د 
E‏ ما اه ات هة ةن اها ج ج دح ب > 
اق ا & Es ssa ES kenia‏ 
اا (Wa w & & a A Paw ee n eee‏ 


فهرس المحتويات 


الفصل الثالث: الجانب العمدي 
عرض وتحليل وتفسير تتاكج واختبارالقرضيات ee‏ . . 4 2 8لا 
المبحث الأول: أختبار جودة البيانات وتحليلها وكفاية العينة وصدق المقياس وثباته ٠١١‏ 
اولا: اختبار التوزيع الطبيعي لبياتات الصيدئيات والمذاخر وتفسيره ‏ . . . ٠١١‏ 


خاكياء LAs‏ صدق الامشاكة واا las‏ ال a dw‏ د ع م 
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کالفا ؛ الختباركبات المقياس لتخيرات اليح + ع ع ع ع ع لاع > ١44‏ 
البح القاتى :عرض استجانة العيثة ispudi guii‏ د د ع ا ا foa‏ 
أولاءوضف اكتغير aat‏ واكتغير الخائع MED spa Giubbini‏ 
خاتياء وضف اللتغير الستغل و اكتغيرالتايع لاستجابة المذالخن + + + س Wia‏ 
المبحث الثالث: أختبار فرضيات الارتباط والتأثير والفروق المعنوية VN...‏ 
اول اختبار فرضيات الأرتباظ الخطن ene eat‏ . . خلا 


ثانيا: اختبارفرضيات الانحدار الخطي البسيط وتحليل نتائجها . . . . VAN‏ 
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ثالثا: اختبار فرضية الفروق المعنوية بين عينة الصيدليات والمذاخر . . . لوا 
الفصل الرابج 
الاستنتاجات والخوصيات والمقدرحكات 
المبحث الاول: الاستنتاجات eS OS‏ م eo Ge, ae‏ ار NECE‏ 


المبحث الثانى: Cohen TY‏ .د .ا .ا .الالالال ال PA‏ 
a alat‏ م ا ك جا جه اا VAN soos w os so os‏ 
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فهرس المحتويات 


قائمة الجداول 
عنوان الجدول 
تصميم المقياس 
خصائص عينة الصيدليات 
خصائص عينة المذاخر 


الأساليب الإحصائية والبرامج الجاهزة لتحليل بيانات البحث 

ابرز الدراسات السابقة للخداع التسويقي 

أبرز الدراسات السابقة للسمعة التنظيمية 

أمثلة عن بعض الممارسات المخادعة 4 التسويق 

اختبارات التوزيع الطبيعي للبيانات المتعلقة بالصيدليات وتفسيرها. 
اختبارات التوزيع الطبيعي للبيانات المتعلقة بالمذاخر وتفسيرها. 

اختبار (Kmo & Bartlett, s Test)‏ لعينة الصيدئليات 

التحليل العاملي الاستكشاء كل من القيم الأولية و قيم التشبع العاملي 
لمتغير الخداع التسويقي للصيدليات 


التحليل العاملي الاستكشا2 لكل من القيم الأولية و قيم التشبع العاملي 
لمتغير السمعة التنظيمية للصيدليات 


اختبار (Kmo & Bartlett, s Test)‏ لعينة المذاخر 
التحليل العاملي الاستكشاك لكل من القيم الأوليةو قيم التشبع العاملي 
لمتغير الخداع التسويقي للمذاخر 


التحليل العاملي الاستكشاك لكل من القيم الأولية وقيم التشبع العاملي 
لمتغير السمعة التنظيمية للمذاخر 


اختبار تبات المقياس للمتغير المستقل والتابع لعينة الصيدليات 


اختبارثبات المقياس للمتغير المستقل والتابع لعينة المذاخر 


۳۰ 


YA 


رضنا 


LAm 


1۳۷ 


Née 
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عنوان الجدول 
معيار تقييم استجابة العينة 
وصف استجاية الصيدليات لبعد الخداع 2 المنتج وتفسيرها وتحليلها 
وصف استجابة الصيدليات لبعد الخداع 2 السعر وتفسيرها وتحليلها 
وصف استجابة الصيدليات لبعد الخداع 2 الترويج وتفسيرها وتحليلها 
وصف استجاية الصيدليات لبعد الخداع 2 التوزيع وتفسيرها وتحليلها 
وصف استجابة الصيدليات لبعد الاداء وتفسيرها وتحليلها 
وصف استجابة الصيدليات لبعد جذب الزيون وتفسيرها وتحليلها 
وصف استجابة الصيدليات لبعد المسؤولية الإجتماعية وتفسيرها وتحليلها 
وصف استجابة الصيدليات لبعد جودة المنتج وتفسيرها وتحليلها 
وصف استجاية المذاخر لبعد الخداع 2 المنتج وتفسيرها وتحليلها 
وصف استجاية المذاخر لبعد الخداع 2 السعر وتفسيرها وتحليلها 
وصف استجابة المذاخر لبعد الخداع 2 الترويج وتفسيرها وتحليلها 
وصف استجابة المذاخر لبعد الخداع 2 التوزيع وتفسيرها وتحليلها 
وصف استجابة المذاخر لبعد الاداء وتفسيرها وتحليلها 
وصف استجابة المذاخر لبعد جذب الزبون وتفسيرها وتحليلها 
وصف استجابة المذاخر لبعد المسؤولية الإجتماعية وتفسيرها وتحليلها 
وصف استجابة المذاخر لبعد جودة المنتج وتفسيرها وتحليلها 
اختبار الفرضية الفرعية الاولى من فرضية الارتباط الرئيسة الاولى المتعلقة بعينة الصيدليات 
اختبارالفرضية الفرعية الثانية من فرضية الارتباط الرئيسة الاولى المتعلقة بعينة الصيدليات 
اختبار الفرضية الفرعية الثالثة من فرضية الارتباط الرئيسة الاولى المتعلقة بعينة الصيدليات 


اختبار الفرضية الفرعية الرابعة من فرضية الارتباط الرئيسة الاولى المتعلقة بعينة الصيدليات 
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عنوان الجدول 
اختبارفرضية الارتباط الرئيسة الاولى المتعلقة بعينة الصيدليات 
اختبار الفرضية الفرعية الاولى من فرضية الارتباط الرئيسة الثانية المتعلقة بعينة المذاخر 
اختبار الفرضية الفرعية الثانية من فرضية الارتباط الرئيسة الثانية المتعلقة بعينة المذاخر 
اختبار الفرضية الفرعية الثالثة من فرضية الارتباط الرئيسة الثانية المتعلقة بعينة المذاخر 
اختبار الفرضية الفرعية الرابعة من فرضية الارتباط الرئيسة الثانية المتعلقة بعينة المذاخر 
اختبار فرضية الارتباط الرئيسة الثانية المتعلقة بعينة المذاخر 
اختبار الفرضية الفرعية الاولى من فرضية الرئيسة الثالثة المتعلقة بعينة الصيدليات 
اختبار الفرضية الفرعية الثانية من فرضية الرئيسة الثالثة المتعلقة بعينة الصيدليات 
اختبار الفرضية الفرعية الثالثة من فرضية الرئيسة الثالثة المتعلقة بعينة الصيدليات 
اختبار الفرضية الفرعية الرابعة من فرضية الرئيسة الثالثة المتعلقة بعينة الصيدليات 
اختبارالفرضية الرئيسة الثالثة المتعلقة بعينة الصيدليات 
اختبار الفرضية الفرعية الاولى من الفرضية الرئيسة الرابعة المتعلقة بعينة المذاخر 
اختبار الفرضية الفرعية الثانية من الفرضية الرئيسة الرابعة المتعلقة بعينة المذاخر 
اختبار الفرضية الفرعية الثالثة من الفرضية الرئيسة الرابعة المتعلقة بعينة المذاخر 
اختبار الفرضية الفرعية الرابعة من الفرضية الرئيسة الرابعة المتعلقة بعينة المذاخر 
اختبار الفرضية الرئيسة الرابعة المتعلقة بعينة المذاخر 
اختبار ليفين للمساواة 2 الفروق 


تحليل (نموذجان مستقلان لاختبارأ عن الفروق المتساوية) للفروق المعنوية بين 
الصيدليات والمذاخر لكل من الخداع التسويقي والسمعة التنظيميهة 
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ثبت الاشكال 
عنوان الشكل 
انموذج البحث المقترح 
العوامل التي تؤثر 2 السلوك الشرائي للزيون 
المزيج الترويجي 9 دوره ‏ جنب الزبائن للمنتجات الخادعة 
دور الا علان 2 الخداع 
العوامل التي تؤثر 2 سمعة المنظمة 
آلية الوصول إلى السمعة التنظيمية 
هرم الصورة والسمعة 
الركائز الهرمية لسمعة المنظمة 
نموذج بناء السمعة 2 ظل ظروف المعلومات غير المكتملة 
alasi‏ السمعة التنظيمية 
إسهام الجودة العالية 2 تحسن الإنتاجية وزيادة الربحية 


تخطيط وسيطرة الجودة للمنتجات بالمواصفات المطلوية 


فهرس المحتويات 


يعد التسويق أحد أهم الأنشطة الأساسية التي تقوم بها منظمات الأعمال؛ وهو أحد 
الأنشطة الرئيسة التي تعتمد عليها المنظمات 4 نجاحها وتحقيق اهدافهاء وقد شهد 
هذا النشاط فظو ib gaia‏ 2 الآونة الأخيرة مما أدى إلى تحقيق ما تسعى إليه 
المنظمات 2 وقتنا الحاضر وعلى الرغم من هذا فإن بعض المنظمات توجهت إلى 
aS Shales‏ التسونة مها Ra‏ سلا على اداع ila‏ 

إن موضوع الاخلاقيات بوصفه leja‏ من ثقافة المجتمع قد يرتبط ارتباطاً بموضوع 
(الخداع التسويقي) ومع ذلك يجب الفصل بين اخلاقيات العمل L‏ التسويق و(الخداع 
التسويقي) لأن الخداع التسويقي واحد من المفاهيم الذي اثبت وجوده ضمن كتابات 
الباحثين وشغل اهتمام الجهات الرسمية والمدنية لا سيما تلك التي تهتم بحماية 
المستهلك 2 العالم؛ وهو ليس موضوعاً جديداً بل هو قديماً تعود جذوره إلى ادرك 
البعض. ان بعض المنظمات تحاول algal‏ الزيون بان منتجاتها تشبع رغباته وحاجاته 
لكنها 2 جوهرها لا تشبع Cow‏ رغبة المنظمة بالريح» بل اكثر من ذلك قد تعمد 
المنظمات إلى طرح منتجات غير صحية وذات تأثير سلبي على الزبون. 

لذلك فقد حظي موضوع (الخداع التسويقي) باهتمام أغلب الباحثين على مستوى 
العالم Lei‏ على المستوى العربي فلم يحظ بالاهتمام DIS‏ وان جمعيات حماية 
المستهلك لم تصل إلى المستوى الطموح» لذلك تحاول المنظمات اليوم وبشكل مستمر 
السيطرة على سمعة منظماتها من الافراد والجماعات وحمايتها من الغش والتلاعب 
والتزوير. 

و2 ضوء هذه المعطيات ونا لمحدودية الدراسات التي تناولت العلاقة بين المتغيرات 


او انعدامها ولاسيما 2 البيثة العراقية» وجدنا انه من المناسب القيام بدراسة ب2 ضوء 


المقدمة 

العلاقة بين الخداع التسويقي وتحسين السمعة التنظيمية» وحاول البحث بناء اطار 
فكري وميداني من خلال وصف متغيرات البحث وتشخيصهاء فضلا عن تحليل العلاقة 
والتأثير لتلك المتغيرات وتقديم التوصيات والمقترحات للمنظمات المبحوثة والباحثين 

وتأسيساً على ما تقدم تم بناء انموذج فرضي يحدد طبيعة العلاقة بين المتغير 
المستقل (الخداع التسويقي) والمعتمد (السمعة التنظيمية)ء وانبثق عنهما مجموعة من 
الفرضيات الرئيسة والفرعية التي تم اختبارها من خلال وسائل احصائية للبيانات 
المجمعة من المنظمات Agadi‏ واكدت نتائجها دعما لفرضيات البحث واهدافها 
وسريان انموذجها. 

وتحقيقاً لما تقدم فقد وقعت الدراسة 2 أربعة فصول» تضمن الفصل الاول منها 
منهجية البحث ودراسات السابقة وعلى وفق مبحثين اساسيين؛ الاول عرض فكرة 
الموضوع ومسوغات الخوض 2 المشكلة المعروضة» 4 حين ركز المبحث الثاني على 
اسهامات البحث ازاء نتاجات نخبة من الاسهامات المعرفية السابقة. 

واختص الفصل الثاني بالجانب النظري عبر مبحثين» تضمن الاول الخداع 
التسويقي وركز المبحث الثاني على السمعة التنظيمية. 

2 حين خصص الفصل الثالث للجانب العملي للبحث ومناقشة النتائج البحث 
وفرضياته على مستوى الصيدليات والمذاخر المبحوثة وتضمن ثلاثة مباحث» يناقش 
الاول اختبار جودة البيانات وتحليلها وكفاية العينة وصدق المقياس وثباته؛ اما الملبحث 
الثاني فقد ركز على عرض استجابة العينة ووصفها وتفسيرها وتحليلهاء واهتم 
المبحث الأخير باختبار فرضيات الارتباط والتأثير والفروق المعنوية؛ واخيرا ختم البحث 
بمبحثين الاول اهتم بالاستنتاجات والثاني قدم أهم التوصيات والمقترحات المستقبلية 


ضمن الفصل الرابع من البحث. 


Laiti‏ الأول 
مضهجية | (cated‏ 
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وبعض الجهود الفكرية ودراسات سابقة 


الخداع التسويقي 


تمد 


يتطلب التعمق ب موضوع البحث عرض ووصف الترابط لمدخل البحث اذ 
هدفه المضال ال eye‏ من IEN‏ يمقان اك اون برضن 
البناء لفكري للموضوع ومسوغات الخوض B‏ المشكلة المطروحة بدءاً من 
تحديد مشكلة البحث ودوافع اختيار الموضوع واهدافه واهمية فرضيات البحث 
وكذاذك جال تطبيق البحك. 

2 حين اختص المبحث الثاني بعرض ومناقشة الجهود الفكرية ومجالات الافادة 
منها واسهامات البحث على وفق الجهود السابقة. 


الخداع التسويقي 


المبحث الأول 


يتضمن هذا المبحث تحديد منهجية البحث من خلال استعراض أهم فقراته المتمثلة 
بالمشكلة والأهمية والأهداف والفرضيات والمخطط الفرضي ووصف عينة ومجتمع 
البحث والأدوات الاحصائية المستعملة للوصول إلى النتائج» وكما يأتي: 
أولاً: مشكلة البحث 

ظهرت مشكلة الخداع التسويقي للأدوية 2 الدول المتقدمة والدول النامية على حد 
سواء فقد اشار )3 :2014 (Sahakyan,‏ من خلال التقرير الذي أعدته منظمة 
الصحة العالمية لعام (Ye)‏ إلى الخداع التسويقي للأدويةء اذ ظهر ما يقارب )£0( مليار 
يورو المبيعات أي أنه يمثل )10( من سوق الأدوية العالمية. لذا تبرز مشكلة من 
خلال لجوء بعض الشركات الدوائية المصنعة للعلاجات إلى الخداع التسويقي لكي يتم 
تسويق منتجاتها و تحقيق الأيرادات والمبيعات على المدى القصير مما يؤثر على سمعة 
المنظمةء وان تنامي هذه الظاهرة وزيادة حدتها تنذر بوجود ثقافة راسخة للخداع 
التسويقي تجعل الكثيرين يعتقدون ان النجاح مرتبط بهذه الظاهرة ولا يمكن النجاح 
دونهاء تمحورت المشكلة الاساسية للبحث حول محدودية اهتمام الجهات المسؤولة 
بحماية المستهلك وعدم اهتمام الباحثين بموضوع الخداع التسويقي» اذ لا يزال تناول 
موضوع الخداع التسويقي وابعاده يتم بشكل خجولء اما من الناحية الاخرى ol‏ 
مشكلة البحث تكمن 4 مدى تأثر المستهلكين بممارسات الخداع التسويقي وتحديد 
انعكاساتها على سمعة المنظمة المستقبلي ومدى تقبلهم لهذه الممارسات من حيث تكرار 
الشراء. محل الشراء والولاء للعلامة التجارية اخذين بعين الاعتبار الاثار التراكمية 


الخداع التسويفقي 
التي يحدتها الخداع التسويقي 2 سمعة المنظمة ius‏ وتعكس الاسئلة الاتية 
مشكلة البحث: 
)١‏ ما ممارسات الخداع التسويقي L‏ سوق الادوية؟ 
(Y‏ ما مستوى الاهتمام 2 يناء السمعة التنظيمية 4 سوق الادوية والحفاظ عليها ؟ 
*) ما مستوى الخداع التسويقي 2 عينة الصيد ليات والمذاخر؟ 
)٤‏ هل هناك علاقة ارتباط بين الخداع التسويقي والسمعة التنظيمية 2 سوق 
الادوية؟ 
0( ما انعكاس الخداع التسويقي على السمعة التنظيمية 2 سوق الادوية؟ 
5) هل توجد فروق معنوية 2 مستوى الخداع التسويقي والسمعة التنظيمية من 
خلال تقييم كلا من الصيدليات والمذاخر؟ 
td‏ 
ثانيا: أهمية البحث 
تبرزأهمية البحث من خلال الآتي: 

)١‏ أن موضوع الخداع التسويقي من الموضوعات المهمة 2 الوقت الحاضر ولكن لم 
يتم تناولها من قبل الباحثين ولاسيما 2 العراق على الرغم من ان موضوع 
الخداع التسويقي منتشر 2 العراق اكثر من الدول الاخرى وذلك بسبب عدم 
وجود السيطرة الكافية على المنتجات التي تدخل للعراق وبذلك فأن هذا البحث 
يسلط الضوء على عينة من هذه الممارسات الخادعة للحفاظ على Sol git!‏ 
العراقي. 

(Y‏ الفوائد المعرفية التي يمكن أن يضيفها البحث من خلال الجانب النظري» فهو 
يجمع كل ما يتعلق بالأفكار والآراء المتعلق بالخداع التسويقي والسمعة 
التنظيمية وربطها بنموذج بحثي واحد. 


الخداع التسويقي 

*) تسليط الضوء على سمعة المنظمة من حيث تكرار الشراء ومكان الشراء والولاء 
للعلامة التجارية ومعرفة تأثير الخداع التسويقي على هذه العوامل» وتأتي هذه 
الاهمية من الفوارق الموجودة 2 قدرة المنظمة على استيعاب مثل هذه الممارسات 
ومعرفة الكيفية التي سوف تتصرف بها المنظمة حيال هذه المنتجات بعد ان تدرك 
مدى الخداع الموجود فيها. 

¢( تقديم معلومات عن اشكال الخداع للاسهام 4 رفع وعي المنظمات العراقية وزيادة 
ادراكها cut‏ الخطورة 2 حالات الخداع التي اصبحث ظاهرة منتشرة بكثرة 2 


السكوات الأخيرة: 
كائثاً: أهداف البحث 


من خلال مشكلة البحث تبر زأهم الأهداف التي وضعها الباحث وكانت كالأتي: 

)١‏ اغناء موضوع الخداع التسويقي الذي مازال 2 مرحلة المفهوم على صعيد عينة 
البحث وإفساح Slat!‏ امام الباحثين مستقبلا للاسهام 4 تناول مفهوم الخداع 
التسويقي وريطه مع متغيرات اخرى. 

(Y‏ اختبار العلاقة بين الخداع التسويقي وسمعة المنظمة للصيدليات والمذاخر. 
وقياس مدى تقبل المنظمة لهذه الممارسات. 

*) الاسهام 2 تطوير الرؤية للصيدليات والمذاخر والجهات المسؤولة لمفهوم الخداع 
التسويقي واثاره 2 الزبائن. 

¢( اختبارتأثير الخداع التسويقي على السمعة التنظيمية من وجه نظر الصيدليات 
والمذاخر. 

td 
رايعا: المخطط الفرضي للبحث‎ 


وأهميتها وأهدافها والمنهج الذي أعتمده الباحث والمخطط يجسد العلاقة بين المتغيرات 


الخداع التسويقي 
والتأثير فيهاء والشكل )١(‏ يجري قياس ممارسات الخداع التسويقي بالاستناد إلى نموذج 
(Gaber et al, 2018: 16)‏ 2 تحديد أبعاد الخداع التسويقي وهي (الخداع 2 المنتج 
الخداع 2 السعرء الخداع 2 الترويج الخداع 4 التوزيع)» كما سيتم قياس سمعة 
المنظمة من خلال أبعادها بالاستناد إلى نموذج )1 :2011 (Sala,‏ 2 تحديد أبعاد 


السمعة التنظيمية وهي (جودة المنتج» وجاذبية الزيونء والأداء» والمسؤولية الاجتماعية). 


الشكل (1) المخطط الفرضي للبحث 
>—< ارتباط 


المصدر: إعداد الباحث بالاعتماد على المصادر العلمية. 


الخداع التسويقي 


خامسا: فرضيات البحث 


تتمثل فرضيات البحث بما يأتي: 


)١‏ الفرضية الرئيسة الاولى: لا توجد علاقة ارتباط ذات دلالة أحصائية بين الخداع 


التسويقي وتحسين السمعة التنظيمية لعينة الصيدليات ويتفرع عنها الفرضيات 


الفرعية الآتية: 


لا توجد علاقة ارتباط ذات دلالة أحصائية بين الخداع 2 المنتج وتحسين 
السمعة التنظيمية لعينة الصيدليات. 
لا توجد علاقة ارتباط ذات دلالة أحصائية بين الخداع 2 السعر وتحسين 
السمعة التنظيمية لعينة الصيدليات. 
لا توجد علاقة ارتباط ذات دلالة أحصائية بين الخداع 2 الترويج وتحسين 
السمعة التنظيمية لعينة الصيدليات. 
لا توجد علاقة ارتباط ذات دلالة أحصائية بين الخداع 2 التوزيع وتحسين 
السمعة التنظيمية لعينة الصيدليات. 


(Y‏ الفرضية الرئيسة الثانية: لا توجد علاقة ارتباط ذات دلالة أحصائية بين الخداع 
| لتسويقي وتحسين السمعة التنظيمية لعينة المذاخر ويتفرع عنها الفرضيات 
الفرعية الآتية: 


لا توجد علاقة ارتباط ذات دلالة أحصائية بين الخداع 2 المنتج وتحسين 
السمعة التنظيمية لعينة المذاخر. 
لا توجد علاقة ارتباط ذات دلالة أحصائية بين الخداع 2 السعر وتحسين 
السمعة التنظيمية لعينة المذاخر. 
لا توجد علاقة ارتباط ذات دلالة أحصائية بين الخداع 2 الترويج وتحسين 


السمعة التنظيمية لعينة المذاخر. 


الخداع التسويقي 
- الا توجد علاقة ارتباط ذات دلالة أحصائية بين الخداع 2 التوزيع وتحسين 
السمعة التنظيمية لعينة المذاخر. 
(Y‏ الفرضية الرئيسة الثالثة: لا يوجد تأثير للخداع التسويقي بدلالة أبعاده 4 تحسين 
السمعة التنظيمية لعينة الصيدليات ويتفرع عنها الفرضيات الفرعية الآتية: 
- لا يوجد تأثير للخداع 2 المنتج 4 تحسين السمعة التنظيمية لعينة 
الصيدليات. 
- لا يوجد تأثير للخداع 2 السعر 4 تحسين السمعة التنظيمية لعينة 
الصيدليات. 
- لا يوجد تأثير للخداع 2 الترويج 2 تحسين السمعة التنظيمية لعينة 
الصيدليات. 
- لا يوجد تأثير للخداع 4 التوزيع 2 تحسين السمعة التنظيمية لعينة 
الصيدليات. 
(E‏ الفرضية الرئيسة الرابعة: لا يوجد تأثير للخداع التسويقي بدلالة أبعادها 2 
تحسين السمعة التنظيمية لعينة المذاخر ويتفرع عنها الفرضيات الفرعية الآتية: 
- لا يوجد تأثير للخداع 2 المنتج 2 تحسين السمعة التنظيمية لعينة المذاخر. 
- لا يوجد تأثير للخداع 2 السعر 2 تحسين السمعة التنظيمية لعينة المذاخر. 
- لا يوجد تأثير للخداع 2 الترويج 2 تحسين السمعة التنظيمية لعينة المذاخر. 
- لايوجد تأثير للخداع 2 التوزيع 2 تحسين السمعة التنظيمية لعينة المذاخر. 
0( الفرضية الرئيسة الخامسة: لا توجد فروق ذات دلالة أحصائية 2 الخداع التسويقي 
والسمعة التنظيمية بين استجابة العينتين الصيدليات والمذاخر ويتفرع عنها 
الفرضيات الفرعية الآتية: 
- الاتوجد فروق ذات دلالة أحصائية 2 الخداع التسويقي بين استجابة العينتين 
الصيدليات والمذاخر. 


الخداع التسويقي 
- ل توجد فروق ذات دلالة أحصائية 2 السمعة التنظيمية بين استجابة 
العينتين الصيدليات والمذاخر. 

انشا مقياس البحث 

صمم مقياس البحث من خلال توظيف بعض النماذج المفاهيمية المقترحة 2 المصادر 
العلمية المتوافرة 2 محاور البحث الحالي لتقديم إطار رابط يجمع متغيرات البحث 
على مستوى المفاهيم بموجب أواصر مشتركهة» وقد استعملت المقاييس من دراسات 
سابقة لقياس ابعاد المتغيرات التي جرى تكييفها بما ينسجم مع البيئة العراقية اولا 
واتجاهات البحث ثاتياءاذ تم اعتماد الباحث 2 تقييم الخداع التسويقي على أنموذج 
(Gaber et al, 2018: 16)‏ للأبعاد الأساسية للخداع التسويقي (الخداع 2 المنتج 
والخداع 2 السعرء والخداع 2 الترويج؛ والخداع 2 التوزيع)» بينما استند متغير 
السمعة التنظيمية على توظيف (Sala, 2011: 1) sai‏ (الاداءء والمسؤولية 
الاجتماعية, وجذب الزيون» وجودة المنتج) استناداً لتوجيهات السادة محكمي الاستبانة 
الموضحة اسمائهم 2 الملحق (Y)‏ ليتلائم مع الانموذج المقترح للبحث وقد تم اختباره 2 
التحليل العاملي الاستكشا2 ومعامل الصدق. 

تتكون أداة البحث من جزءين أساسيين هما الخداع التسويقي» والسمعة التنظيمية 
وكل جزء يتكون من عدة slasi‏ فرعية ويقدم الجدول )1( توضيحاً عن كل متغير 
وكل بعد وتحديد مصدر الحصول على المقياس وعدد الفقرات. وتعتمد هذه الاداة على 
سلم قياس ليكرت (Likert)‏ الخماسي من Gail)‏ بشدة إلى لا اتفق بشدة)ء ولقد 
صممت الاستبانة على عدد من المقاييس الرصينة وكما موضح فيما يأتي: 


الجدول (1) تصميم المقياس 
عدد 
ت | المتغيراتالأساسية المتغيرات الفرعية 
الفقرات 
- الخداع ‏ المنتج 
- الخداع 2 السعر 
١‏ الخداع التسويقي ۳ 
' |- الخداع 2 الترويج 
- الخداع 2 التوزيع 
ب الأداء 
- جاذبية الزيون 
Y‏ | السمعةالتنظيمية | - جودة المنتج ۲۰ 
- المسؤولية 
الاجتماعية 
المصدر: إعداد الباحث. 
و 
سابعا: مجتمع البحث وعينته 


الخداع التسويقي 


المصدر 


(Gaber et al, 2018: 16) 


(Sala, 2011: 1) 


لغرض الايفاء بمتطلبات الجانب العملي للبحث» وتحقيق اهدافه فلابد من اختيار 


مجتمعا للبحث يتفق مع ما يسعى ويطمح لتحقيقه» وفيما يأتي وصف موجز 


للمجتمع وعينته: 
)١‏ مجتمع البحث 


للإيفاء بمتطلبات الجانب التطبيقي للبحث وتحقيق اهدافه تم اختيار مجتمع 
البحث بسوق الادوية وقدتم اختيار مفاصل مهمة يرتكز عليها هذا القطاع وذلك من 


Stas Cala GH العمل الشرافية وقد‎ We hie Ss at أل‎ 


والمذاخر الموجودة B‏ مدينة بغداد حصراء من مجتمع كلي بلغ )6898( بحسب نقابة 


الصيادلة بواقع ترخيص لشخص واحدء اما عدد المذاخر فقد بلغ )174( بواقع عدد 


الخداع التسويقي 

العاملين والمندوبين من lagg (Yo -۲١(‏ تم اعتماد احتساب عينة المذاخر من خلال 
(20*1740=3480) شخصا. 
(Y‏ عينة البحث 

اعتمد البحث الحالي على سحب العينة العشوائية البسيطة وهذا النوع من 
العينات يشير الى EAS‏ الفرص لجميع عناصر المجتمع لتكون احد مفردات العينة من 
اجل فرز وجود التأثير وحجمه للمتغير المستقل 2 المتغير التابع وقد تم احتسابها 
استناداً الى (Stephen Sampson) Walas‏ وتنبغي الاشارة الى ان البحث اعتمد على 
الاستناد الى حد الاشباع الاعلى بين العينتين (الصيدليات والمذاخر) وبذلك تم سحب 
عينة (364) لكل من الصيدليات والمذاخر. 


(15:2017 و(العامري؛‎ (Stephen Sampson) askas 


N x حلام‎ p) 


2 [N 1 (a? + p- [(م‎ 


=N‏ حجم المجتمع (حجم مجتمع الصيدليات )6898 = N))(حجم‏ مجتمع المذاخر 
((N = 3480)‏ 
Z‏ = الدرجة المعيارية المقابلة لمستوى الدلالة = 1.96 وبتربيع (Z)‏ تمثل قيمة مستوى 
الثقة المفضلة 
1 = نسبة الخطأ المسموح به = 0.05 
P‏ = نسبة توافرالخاصية والمحايدة = 0.5 
Sting‏ يكون حجم الصيدليات = 364.9: اما حجم العينة للمذاخر = 346,05 
OAR E OR CENTE‏ 
وصفت dine‏ البحث على وفق ما تميزت به من خصائص تحددت بالنوع الاجتماعي» 


والعمر؛ والتحصيل الدراسي والحالة الاجتماعية المبينة 2 الجدول (Y)‏ للصيدليات 


الخداع التسويقي 


والجدول (Y)‏ للمذاخر عبر توضيح العدد والنسبة المثوية لكل فئة من الفتات التي 
تكونت منها كل خاصية للعينة الملبحوثة وكما مبين فيما يأتي: 
الجدول (Y)‏ خصائص عينة الصيدليات 


-i‏ الجنس ذكور اتاث المجموع 
عدد افراد العينة 174 190 364 
النسبة المئوية 148 152 7100 
س و سر | ot | one‏ 
عدد افراد العينة 54 iyo‏ 158 17 364 
النسبة المئوية 215 437 144 14 7100 
*- التحصيل 
ااناس اعدادية بکالوریوس ماجستير دكتوراه المجموع 
عدد افراد العينة ۱۱ 332 21 0 364 
النسبة المئوية 43 191 46 40 100 
-٤‏ الحالة 
الاجتماعية اعزب متزوج اخرى المجموع 
عدد افراد العينة 112 241 11 364 
النسبة المئوية 430 767 13 7100 
المصدر: إعداد الباحث. 
الجدول 2% خصائص عينة المذاخر 


-0 -30 -18 


اقل اقل اقل 


0 فأ المجموع 
من 30 من 40 من 50 3 


عدد افراد العينة 


الخداع التسويقي 


اعدادية ١‏ بكالوريوس ‏ ماجستير دكتوراه المجموع 
الدراسي 


عدد افراد العينة 43 289 18 14 364 
412 9 


14 15 “7 


on 


364 


مدرو 
131 233 
164 


0 
13 


المصدر: إعداد الباحث. 

تاسعا: حدود البحث 

-١‏ الحدودالبشرية: تتمثل عينة البحث ب (الصيدليات» والمذاخر) ب2 بغداد. 

Apis: والضيدكيات افو جودة ك مديكة بقداد‎ gait التحدود الكاقية كتاول البحت‎ Sy 

“- الحدود الزمانية: وتتمثل بمدة اعداد التي بدأت من مرحلة جمع المصادر بتاريخ 
)3١19/7/5(‏ الى )۲١٠۱۹/۸/١(‏ وتضمنت اعداد الجانب النظري والجانب العملي Les‏ 
يشمل مدة توزيع الاستبانة واسترجاعها وتحليلها. 

عاشراً: طرائق جمع المعلومات والبيانات 

اعتمدت الباحث 4 تغطية موضوع البحث على جانبين» هما: 

-١‏ الجانب النظري: جرى الاعتماد على مصادر البيانات المتمثلة بالمراجع والكتب 
العربية والاجنبية ذات العلاقة والرسائل والاطاريح والدذوريات والمؤتمرات Sida‏ عن 
ما وفرته شبكة المعلومات الدولية (الانترنت) من بحوث وكتب حديثة ومقالات ذات 
صلة بموضوع البحث. 

-Y‏ الجانب التطبيقي: ان البحث الحالي يتبع المنهج العلمي اي المنهج التكاملي الذي 
يمازج بين المنهج التاريخي والذي يتمثل بمراجعة الأدبيات والطروحات الفكرية ذات 
الصلة بمتغيرات البحث بغية بناء اطار نظري متكامل والمنهج الأستطلاعي 


الخداع التسويقي 
التحليلي المقارن وذلك باستعمال الأستبانة لجمع البيانات من عينة البحث ومن 
ثم استخلاص النتائج والمؤشرات الأساسية عبر الوصف المقارن الذي يتطلبة 
البحث لغرض تحديد النتائج والوقوف على ابرز المؤشرات الخاصة بالظاهرة. 

احدى عشر: الأساليب الإحصائية 
استخدمت مجموعة من الأساليب الإحصائية والبرامج الجاهزة لغرض تحليل 
بيانات البحث 2 البحث الحالي وكما موضح 2 الجدول )£( ادناه: 
الجدول )٤(‏ 
الأساليب الإحصائية والبرامج الجاهزة لتحليل بيانات البحث 


5055 4 


Spss v.24 


المصدر: اعداد الباحث بالاستناد الى الاساليب الاحصائية المستخدمة 2 البحث. 


الخداع التسويقي 
المبحث الثاني 
بعص الجهود 
الفكريه ودراسات سابقه 


يتضمن هذا المبحث استعراضآ لبعض الجهود الفكرية السابقة التي تتضمن الخداع 
التسويقي› والسمعة التنظيمية» ے2 أطار استكمال الجانب النظري وقيام الباحث بعرضص 
مجموعة من أبرزالدراسات السابقة لمتغيرات البحث الحالي (النظرية والتطبيقية) 
التي أسهمت برسم الأطر الهيكلية العامة لمنهجية الدراسة والتي لها علاقة بالدراسة 
الحالية وقد تم استعراضها 2 الجداول الأتية على وفق التسلسل الزمني لها لكل متغير 
وكالاتي: 

td 
أولا: دراسات تتعلق بالخداع التسويقي‎ 

الجدول )0( ابرزالدراسات السابقة للخداع التسويقي 


ت أسم الباحث والسنة والموضوع تفاصيل الدراسة 
Kimmel, 2001 1‏ هدف الدراسة: تحديد نقطة البداية لمفهوم متكامل 
Deception in Marketing‏ للخداع 2 أبحاث التسويق. 


Research and Practice: 


An Introduction‏ منهج الدراسة: منهج نظري وفكري. 


موقع الدراسة: بريطانيا. 


الخداع 2 أبحاث 
7 7 التسويق» لذلك فمن الضروري وضع القيود 
الاخلاقية والمنهجية a Oa‏ تن 
والاجراءات لمنع الخداع التسويقي. 
والتأديبية 


موضع الأفادة: الافادة من بعض المفاهيم مثل الخداع 


أسم الباحث والسنة والموضوع 


Klein & Smith,2002 


Moral dilemmas and 
market research: 
remedial measures to 
mitigate the deception of 
respondents in market 
research 


استجابة المستهلكت 
لممارسات الخداع التسويقي 


Mullikin a, Petty 1 
Marketing tactics 
discouraging price 
search: Deception and 


الخداع التسويقي 
تفاصيل الدراسة 


التسويقي 2 أبحاث التسويق وآثار الخداع 
والتعرف على النواحي الأخلاقية 2 الجانب 
النظري. 

هدف الدراسة: الكشف عن الممارسات الخادعة الموجودة 
2 بحوث التسويق ومعرفة bay‏ فعل المستهلڪ 
ازاء هذه الممارسات و وضع بعض الحلول للحد 
من ممارسات الخداع التي يمارسها المسوقين مع 
المستهلكين. 

منهج الدراسة: المنهج التطبيقي. 

موقع الدراسة: لندن. 

استناجات الدراسة: هناك تضارب 2 الاجوبة الخاصة 

على طول 

المقابلة» اذ ان المقابلة التي استغرقت (y0)‏ 

دقيقة تختلف عن اجوبة المستهلكين الذين 

كانت مقابلتهم (r:e)‏ دقيقة وان جمعيات 

حماية المستهلك لها الدور الكبير 2 خلال 

اصدار صيحات التحذير من اجل حماية 


بالمستهلكين وذلك بالاعتماد 


المستهلكين من هذه الممارسات وان المستهلكين 
الذين لديهم يهتمون بالتحذيرات هم اقل 
عرضة للخداع من الذين لا يهتمون لمثل هذه 
الصيحات التحذيرية. 
موضع الإفادة: الافادة بالجانب النظري والتطبيقي. 
هدف الدراسة: تهدف الدراسة إلى ضمانات الصفقة التي 


يمكن أن يقدمها المسوقون للمشترين والتي 


C: 


أسم الباحث والسنة والموضوع 
competition‏ 
تكتيكات التسويق التي 
تثبط البحث عن المسعر: 
الخداع والمنافسة 


George a et al, 4 


Sender credibility and 
deception detection 


موثوقية الجهة المرسلة 
والحماية من الخداع 


Ketron,2016 

Consumer cynicism and 

perceived deception in 

vanitysizing: The 

Moderating role of retailer 

(dis)honesty 

سخرية ا مستهلك والخداع المدرك B‏ 
تسويق أحجام الملابس: الدور 


الخداع التسويقي 
تفاصيل الدراسة 


منهج الدراسة: دراسة نظرية. 

موقع الدراسة: أميركا. 

أستنتاجات الدراسة: أثبتت الدراسة أن ضمانات الصفقة 
(Bas)‏ تؤثر 2 المستهلكين وتتطلب تنظيم؛ وأن 
تنظيم ضمانات الصفقة يتطلب نهجآ شاملا 
ولیس نهجآ تدريجيآ. 

موضع الإفادة: الافادة من بعض المفاهيم المطروحة 
بالمقالةه مثل التسويقي وسلوك 
المستهلت. 


الخداع 


هدف الدراسة: دراسة العلاقة ما بين الموثوقية والنجاح 
بالحماية من الخداع. 

منهج الدراسة: دراسة وصفية. 

موقع الدراسة: أميركا. 

استنتاجات الدراسة: بينت الدراسة أن أهم محدد لنجاح 
الحماية من الخداع هو الموثوقية المدركة 
للجهة المرسلة. 

موضع الإفادة: أثراء الجانب النظري والأطلاع على 
بعض المفاهيم مثل الموثوقية والحماية من 
الخداع. 

هدف الدراسة: استعمال نظرية العزو attribution‏ إذ 
تتم دراسة الخداع المدرك باعتباره متوسطآ 
مابين تهكم (عدم رضا) المستهلك ونتائج 
المستهلك إذ أنه يؤثر بشكل مباشر 2 
استجابات المستهلك مع وجود معلومات منتج 


C: 


أسم الباحث والسنة والموضوع 


التوسطي لنزاهة أو عدم نزاهة بائع 
المفرد 


(Gaber Et A1,2018) 


THE EFFECT OF 
MARKETING 
DECEPTION ON 
CONSUMER 
BUYING DECISION 
ON FACEBOOK. AN 
EMPIRICAL STUDY 
ON UNIVERSITY 
STUDENTS IN 
LIBYA 


تأثير الخداع التسويقي ف قرار 
شراء المستهلك 2 الفيسبوك: 
دراسة تطبيقية على طلاب 
الجامعة 2 ليبيا 


الخداع التسويقي 
تفاصيل الدراسة 

مشكوك فيها. 

منهج الدراسة: المنهج النظري والتطبيقي. 

موقع الدراسة: أميركا. 

أستنتاجات الدراسة: على الرغم من أن تسويق (تصغير) 
أحجام العلامات الموضوعة على 
(أحجام الملابس) قد يولد فوائد للباعة إلا أنه 
يؤثر Leb‏ بسبب إدراك المستهلكت للخداع 
وتلعب نزاهة بائع المفرد hy‏ توسطيآ 2 


تخفيف حدة تهكم (عدم رضا) المستهلك. 


الملابس 


موضع الإفادة: أثراء الجانب النظري والأطلاع على 
مفاهيم 

هدف الدراسة: دراسة تأثير الخداع التسويقي 2 سلوك 
المستهلك ودراسة الممارسات الخادعة المرتبطة 
بالسعر والمنتج والمكان والترويج 2 عملية 
الشراء ودراسة إدراك المستهلكت للمارسات 
الخداعة على مواقع التواصل الأجتماعي مثل 
الفيسبوك. 

منهج الدراسة: دراسة تطبيقية باستعمال الاستبانة وتم 
استعمال برنامج (Spss)‏ لتحليل البيانات 
وتقنية الانحدار الخطي لاختبار فرضيات 
البحث. 

موقع الدراسة: ليبيا. 

أستنتاجات الدراسة: 
التسويقي DAG‏ 

وتم تسليط الضوء على الأثار 


بينت الدراسة أن لممارسات الخدا 
بي را ره ع 


C: 


أسم الباحث والسنة والموضوع 


(الحمداني»15١7)‏ 
تحليل العوامل المؤثرة B‏ سلوك 
المستهلك ازاء ممارسات الخداع 
التسويقي 


الخداع التسويقي 
تفاصيل الدراسة 


المدمرة للخداع التسويقي على سلوك 
المستهلكت وتقديم بعض البادئ التوجيهية 
للشركات عند إستعمال الفيسبوك 24 
التسويق 2 ليبيا. 

الأفادة: تقديم بعض الرؤى حول الخداع 
التسويقي وإثراء الجانب النظري 2 موضوع 
الخداع التسويقي» وفضلاً عن الإفادة منها 2 
الجانب العملي أيضا. 


هدف الدراسة: اغناء موضوع الخداع التسويقي الذي 


لايزال 2 مرحلة المفهوم على صعيد عينة 
البحث وتقضي التجارب العلمية و لفسح 
المجال امام الباحثين مستقبلا للأسهام بے 
عرض مفهوم الخداع وربطه مع متغيرات 
اخرى. واختبار العلاقة بين ممارسات الخداع 
التسويقي والسلوك الشرائي للمستهلك 
وقياس مدى تقبل المستهلك لهذه الممارسات» 
وللأسهام ے2 تطوير الرؤية للمستهلاكت 
والجهات المسؤولة لمفهوم الخداع واثاره 2 
المستهلك والاسهام 2 تطوير صورة واضحة 
عن ممارسات الخداع التسويقي» وكيفية 
ممارسته والمجالات التي يمارس فيها . 


منهج الدراسة: بحث تحليلي. 
موقع الدراسة: العراق. 


استنتاجات الدراسة: ان عناصر المزيج التسويقي يعد 


محور العملية التسويقية CY‏ مدخل ومن ثم 


C: 


أسم الباحث والسنة والموضوع 


الخداع التسويقي 
تفاصيل الدراسة 


فأن أي عنصر من عناصره يعد موضوع مهم 
جدير بأخذه كمتغير اساسي ولمعرفة كيفية 


ممارسة الخداع فيه. 


موضع الإفادة: أثراء الجانب النظري والأطلاع على 


مفاهيم الخداع التسويقي. 


المصدر: إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر البحث. 


bald‏ دراسات تتعلق بالسمعة التنظيمية 
فيما يأتي نستعرض أهم الدراسات التي تتعلق بالسمعة التنظيمية ضمن الجدول 
)0( وعلى وفق التسلسل الزمني لها: 
الجدول (5) 


أبرزالدراسات السابقة للسمعة التنظيمية 


أسم الباحث والسنة ae is‏ 
والموضوع صيل اندرا 
(Behrend et et al,‏ | هدف الدراسة: تهدف الدراسة إلى دراسة تأثيرات 
p 2009)‏ 
سالة الشركة الفاعلة Lite‏ على اتجاهات 
Effects of Pro-‏ ودر یا على اتتجاهات 
Environmental‏ المتقدمين المحتملين» ودراسة السمعة 
Recruiting Messages:‏ التنظيمية وتأثيرها 2 أتجاهات الأفراد. 
ee ee 201000 The Role of‏ 
0 0 :د محه . 
aaa Organizational‏ يه باتعا s‏ 
Reputation‏ موقع الدراسة: أميركا. 
تأثيرات رسائل الاستقطاب استنتاجات الدراسة: كانت تأثير الرسالة الفاعلة 
الفاعلة بيئيآً: دور السمعة Lous‏ ومغكوياء وكاقت اسمعة التتظيمية 
التنظيمية تتوسط تأثير الرسالة الفاعلة بيئياً. 
موضع الإفادة: الأطلاع على مفهوم السمعة 
التنظيمية وتأثيراتها وأثراء الجانب 


أسم الباحث والسنة 
والموضوع 


Bowman, Bastedo, 
(2009) 

Getting on the Front 
Page: Organizational 
Reputation: 
Status Signals, and the 
Impact of U.S. News 
and World 
Report on Student 
Decisions 


الحصول على الصفحة الأولى: 
السمعة التنظيمية » والأشارات 
الدالة على المكانة وتأثير الأخبار 
الأميركية والتقارير العالمية B‏ 
قرارات الطلبة 


الخداع التسويقي 
تفاصيل الدراسة 


النظري والعملي. 


هدف الدراسة: دراسة تأثير تصنيف الكليات 


بالمجلات الأميركية على مؤثرات 
القبول بالجامعة واستكشاف فيما اذا 
كانت التغييرات بالتصنيف للكليات 
من سنة لأخرى مرتبطة بتغييرات 2 
جودة الطلبة القادمين ومعدلات القبول 


العامة. 


منهج الدراسة: دراسة مسحية. 
موقع الدراسة: أميركا. 
استنتاجات الدراسة: وجدت الدراسة أن الوصول 


إلى الصفحة الأولى من تصنيفات 


المجلات الأميركية يوفر blasi‏ 
gals‏ 2 مؤشرات القبول للسنة 
التالية للكليات والجامعات. 

الإفادة: الألمام ببعض المفاهيم مثل 
السمعة والمكانة ونظرية الأشارة وأثراء 


الجانب النظري والعملي. 


أسم الباحث و السنة 
والموضوع 

(Reuber, Fischer, 
2009) 
Organizations 
Behaving Badly: 
When Are 
Discreditable Actions 
Likely to Damage 
Organizational 
Reputation‘ 


المنظمات التي تتصرف بشكل 
سيء: هل من المحتمل أن تؤدي 
الأجراءات الضارة المشينة إلى 

الأضرار بالسمعة التنظيمية؟ 


(Mehtap, Kokalan, 
2012) 

The relationship 
between corporate 
reputation and 
organizational 
citizenship behavior: a 
comparative study 

on TV companies and 
banks 


العلاقة بين سمعة الشركة 


الخداع التسويقي 
تفاصيل الدراسة 


هدف الدراسة: تهدف الدراسة إلى دراسة سبب معاناة 
المنظمات من ضرر بالسمعة عندما تنخمس 
بأفعال تتراوح من الأفعال اللاخلاقية إلى 
الأفعال غير الملائمة. وإعداد نموذج لمعرفة متى 
يمكن أن ثؤثر الأفعال السيئة 2 سمعة 
الشركة. 

منهج الدراسة: دراسة نظرية فكرية. 

موقع الدراسة: كندا . 

استنتاجات الدراسة: ترى الدراسة امكانية تقليل خسارة 
السمعة التنظيمية من خلال فهم الانموذج 
المقدم لمعالجة خسارة السمعة بعد فعل غير 
مناسب» و تؤثر الأفعال غير المناسبة على 
السمعة التنظيمية ويكون من الصعب Zhai!‏ 
منها ويحتاج الموضوع إلى فهم شامل للعوامل 
المؤثرة. 

موضع الإفادة: التعرف على بعض المفاهيم مثل السمعة 
التنظيمية وأساليب معالجة خسارة السمعة 
التنظيمية» والتعرف على آثار الأفعال غير 
المناسبة على السمعة التنظيمية. 

هدف الدراسة: تحديد العلاقة بين سمعة الشركة 
وسلوك المواطنة Aree‏ ودراسة تأثير 
سمعة الشركة 2 السلوكيات والاتجاهات 
التنظيمية. 

منهج الدراسة: دراسة مسحية و عينات عشوائية. 

موقع الدراسة: أميركا. 

أستنتاجات الدراسة: تهدف الدراسة إلى قياس بعد 
سمعة الشركات المختارة حسب مؤشر 


قياس سلوكيات المواطنة التنتظيمية 


أسم الباحث والسنة 
والموضوع 
وسلوك المواطنة التنظيمية: 
دراسة مقارنة ‏ شركات 
التلفزة والمصارف 


Castillo- Feito et al, 
(2019) 

The relationship 
between image and 
reputation in the 
Spanish public 
university 


| لخداع ١‏ لتسويفىي 
تفاصيل الدراسة 
للعاملين 4 الشركات المختارة وتم تحليل 
العلاقة وقد وجد أن للسمعة التنظيمية 


ób‏ معنويآ ‏ 2 سلوك المواطنة 


موضع الإفادة: إثراء الجانب النظري والأطلاع على 
بعض المفاهيم مثل سمعة الشركة 
والسلوك التنظيمي» وأثراء الجانب العملي 
والاطلاع على طرائق قياس سمعة 
الشركة. 

هدف الدراسة: تهدف الدراسة إلى قياس العلاقة بين 
الصورة والسمعة 2 سياق الجامعات 
الإسبانية الحكومية» وتسليط spall‏ على 
الأبعاد المختلفة التي تم أخذها بعين 
الأعتبار عند قياس الصورة والسمعة. 

منهج الدراسة: دراسة مسحية مع استعمال 


الاستبانة. 


أسم الباحث والسنة 
والموضوع 
العلاقة بين الصورة والسمعة 2 
الجامعة الحكومية الأسبانية 


(V+ VA (الكريطي»‎ 

تأثير القدرات المعرفية 2 
السمعة التنظيمية من خلال 
تمكين القيادة 


الخداع التسويقي 


تفاصيل الدراسة 


موقع الدراسة: إسبانيا. 


أستنتاجات الدراسة: تأكيد الفرضية oL ALLAN‏ 


للصورة تأثيرا إيجابياً 2 السمعة ويمكن 
للجامعات إتباع ستراتيجيات لإدارة هذين 
المصطلحين غير الملموسيين (السمعة 
والصورة). 


موضع الإفادة: إثراء الجانب النظري والعملي 


والأطلاع على بعض المفاهيم. 


هدف الدراسة: عرض نماذج القياس الخاصة 


بمتغيرات البحث وتوضيحها (القدرات 
المعرفية» وتمكين القيادة والسمعة 
التنظيمية) التي توصل اليها الباحثون 
والمنظرون واختيار النماذج الاكثر (Aas Me‏ 
والتعمق 2 الاسهامات المعرفية لمتغيرات 
البحث الرئيسة والفرعية من أجل 


المتغيرات. 


منهج الدراسة: بحث تحليلي. 
موقع الدراسة: العراق/ كريلاء. 
استنتاجات الدراسة: حققت مقاييس متغيرات 


البحث المتمثلة ب (القدرات المعرفيةء وتمكين 
aLa‏ والسمعة التنظيمية) مستويات 
جيدة من الصدق البنائي التوكيدي وهذا 
يدل على دقة البناءات الفكرية والمعرفية 
لتلك المتغيرات ويؤكد 2 الوقت نفسه 


مطايقة مقاييس متغيرات البحث مع 


الخداع التسويقي 
a‏ دم تفاصيل الدراسة 
البيانات المتجمعة عن إجابات أفراد عينة 
البحث» ومن ثم هذا يؤكد قوة العلاقة بين 
أبعاد متغيرات البحث وفقراتها وان الأبعاد 
تم قياسها بعدد واضح ومناسب من 

الفقرات. 

موضع الأفاده: أثراء الجانب النظري للبحث. 


المصدر: إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر ا لبحث. 
ثالثا: مناقشة الجهود الفكرية السابقة 

تم التركيز 4 هذه الفقرة على مجموعة من العوامل الرئيسسة التي تخص 
الاسهامات للبحوث السابقة التي تم التطرق اليه انما من خلا اتجاهين: الأون 
يتضمن وصف المؤشرات لمناقشة تلك الجهود؛ والثاني يناقش مجالات الافادة منهاء 
وكما يأتي: 

)١‏ نوع الدراسات السابقة: من خلال الاطلاع على ما ذكر من درسات سابقة نجد ان 
اغلبها كانت دراسات نظريةء وهذا مؤشر يدل على ان درجة الاهتمام متوسطة 
بمتغيرات البحث وانها تمر بمراحل الدراسة والتكوين» وهذا شجع الباحث على 
اتحوقن فيه كمال تلجهود الشائقة Lele‏ بان جميع الجهود الفكرية السابقة 
قد طبقت 2 Glin‏ اجنبية وهذا عامل jáma‏ لاجراء هكذا دراسات 2 البيئة 
العراقية. 

(Y‏ اساليب جمع البيانات: ان اساليب جمع البيانات تباينت من اغلب الباحثين 
السابقين وهناك اكثر من أداة بحثية متمثلة ب (الاستبانة» والمقايلات» وسجلات 
ووثائق» والمشاهدة)ء وتأتي بالمرتبة الأولى الاستبانة كوسيلة اساسية 2 الجهود 


المعرفية السابقة تليها 2 ذلك المقابلات ومن ثم السجلات واخيرا المشاهدة وقد 


الجداع التسويقي 
استعمل الباحث الاستبانة أداة رئيسة لاكتسابها الصدق البنائي الاستكشا2 
للمقياس. 

(Y‏ مجالات الجهود الفكرية السايقة: العينة المكانية للدراسات السابقة تباينت ما 
بين منظمات انتاجية وخدمية وهذا مؤشر على أهمية الموضوع بالنسبه لمختلف 
القطاعات المجتمعية مما حفز الباحث على تطبيقها 2 سوق الأدوية. 

۶ 
رابعا: اسهامات البحث الحالي 

)١‏ لم تتضمن إية دراسة سابقة متغير الخداع التسويقي من خلال دراسة علاقات 
الارتباط والتأثير بينه وبين السمعة التنظيمية:» بحسب علم الباحث. 

؟) لم تكن هناك دراسات كثيرة تناولت ابعاد المتغيرات (الخداع التسويقي» والسمعة 
التنظي eS ae‏ بينما شمل البحث الحالي الابعاد التي لم تتضمنها 
الدراسات السابقة فضلاً عن تطبيق Cool!‏ عملا 2 واحد من القطاعات المهمة 
وهو قطاع الصحة متمثل بالمذاخر والصيدليات التي اصبحت تشكل احد 
الاركان الاساسية للبيئة 2 العراق. 

*) الاحاطة المفاهيمية الشاملة بعرض الطروحات الفكرية التي تمثل المناقشات 
السائدة بين الباحثين واسهاماتهم 2 اثراء العرض الفكري لمتغيرات البحث. 

:) لم تكن هناك دراسة عربية of‏ اجنبية تربط بين متغيرات الخداع التسويقي 
والسمعة التنظيمية التي تتضمنها البحث الحالي والمتمثل بتحقيق تحسين 
العلاقة بين سمعة المنظمات والخداع التسويقي L‏ سوق الأدوية. 


الفصل الثاني 
الجانب النظري 


الخداع التسويقي 


تمد 


سيتم عرض الجانب النظري للخداع التسويقي والسمعة التنظيمية 
استنادا إلى الادبيات التي تثري الباحث وما يود معرفته حول المتغيرات. 


يتألف at (ou‏ ن ميحثان رئيسيان. الاول م شلالخدا 
39 ع 14 را و = ع 


التسويقي» 2 حين تضمن dadl‏ الثاني السمعة التنظيمية. 


الخداع التسويقي 


المبحث الأول 
الخداع التسويقي 


أولا: نشأة الخداع التسويقي 

أن الله جل جلاله وضع جميع القواعد والأسس التي تحمي الأنسان من اي من 
الممارسات التي تضر به» ومن أهم القواعد التي أمرنا بها سبحانه وتعالى هي الصدق 
والامانة 4 المعاملات التجارية وتجنب الغش والخداع الذي من شأنه ان يضلل الزيون 


وأن من أبرز الدلائل على ذلك الاية الكريمة (Gai G‏ الَذِينَ آمَتُوا لا تأكلوا أموالكم 


Bld asi of YY Sot, WG‏ عن als‏ نكم ولا fl ight‏ إن الله كان بكم 
P‏ وة النساءء الاية dCY)‏ ويذلك Gia‏ الله تعالى اشترط ان تكون التجارة عن 
تراض اي من خلال اعلام الزيون بجميع مواصفات السلعة اما اذا اشترى الزيون السلعة 
وهو لا يعلم بمواصفات السلعة الحقيقية فسوف يكون غير راض عن تلك الممارسات 
يكون قد وقع ضحية L‏ ايدي المسوقين. 

وهناك أدلة أخرى وهي من خلال أحاديث الرسول (صلى الله عليه وآله وسلم) من 
خلال قوله لصاحب الطعام الذي اظهر الجيد واخفى الرديء "افلا جعلته فوق الطعام 
كي يراه الناس» من غشنا فليس منا" وبذلك فأن الرسول صلى الله عليه وآله وسلم 
حرم ان يخدع الزيون من خلال السلع التي تباع اليه وامر ان يكون الزبون على علم تام 
بالسلعة التي يشتريها. (المناصير؛ AYY YEV‏ 

وقد ظهر مصطلح (الخداع التسويقي) بوصفه واحداً من المفاهيم المهمة 2 مجال 
التسويق وزاد اهتمام الباحثين به 2 اواخر العشرينات ويداية الثلاثينيات من القرن 


الماضيء اذ أن الولايات المتحدة قامت بأنشاء عدة جمعيات وهيئات تضم الزيائن و2 


الخداع التسويقي 

بعض الحالات تضم تجار التجزئة لترويج البيانات الصحيحة عن المنتجات وتحقيق 
الصدق 2 العملية التجارية بداية من مورد المواد الاولية الى الزيون وقد قامت بفحص 
المنتجات 2 معامل ومراكز البحوث التابعة لها وقدمت التوصيات الخاصة باستعمال 
هذه المنتجات ووضعت بعض القوانين لحماية الزيون ولا سيما 2 مجالات التسعير 
والتغليف والترويج» 29 اوائل الستينات من القرن الماضي قامت عدد من ربات البيوت 
بالمظاهرات غير المخططة 2 عدد كبير من محلات (السوبر ماركت) احتجاجا على 
عدم سلامة عدد كبير من المنتجات وغموض شروط الضمان والبيانات المضللة عن 
بعض السلع والخدمات (المحمدي» (YON ۲٠١۱:۲۰۱۲‏ 

وأشار (عبد العزيزء 0:7009*#- (TA‏ إلى أن ظهور مفهوم الخداع او الغش بعد الازمة 
الاقتصادية عام )1474 (a‏ عندما عجز المسوقين عن بيع منتجاتهم واتجه العديد من 
المنتجين الى اتباع الاساليب المضللة لبيع منتجاتهم ولكن قابل ذلك العجز الكبير 
للمستهلكين تجاه اشباع رغباتهم وحاجاتهم بسبب ضعف القدرات الشرائية لهم» وايضا 
يمكن ان ننسب ظهور مفهوم الخداع التسويقي إلى منتصف القرن التاسع عشر وذلكت 
2 عام (aair)‏ عندما اعلن الرئيس الامريكي جون كندي ان هناك حقوق اريعة 
اساسية للمستهلك وهي الحق 2 lol‏ والحق 2 المعرفة» والحق 2 الاختيارء والحق 
2 الاستماع tl‏ وقد شهدت الولايات المتحدة اصدار العديد من القوانين والتشريعات 
التي من شانها اني تحمي المستهلك وتحافظ على حقوقه 2 ظل تزايد ممارسات 
الخداع والغش التسويقي الذي يمارسه المسوقين. 

2g‏ عام (a VAY)‏ ظهر المفهوم الواضح للخداع التسويقي dang‏ الباحثين مفهوم 
الخداع والغش والتظليل بموضوع الاخلاقيات» اذ قام الباحثين بتضمين مفهوم الخداع 
بمفهوم المعاملات اللاخلاقية للمعاملات التجاريةء وبدأت تظهر التعاريف الخاصة 
بموضوع الخداع التسويقي من خلال OLES‏ عدد من الباحثين؛ 2g‏ عام aay)‏ م) 


وضعت اندرياسن الخطوة الاولى 2 وضع تعاريف خاصة بمفهوم الخداع التسويقي 


الخداع التسويقي 
وتناوله كموضوع منفصل عن المعاملات اللاخلاقية بسبب تعاظم ممارساته تجاه 
المستهلكين وكذلك زيادة خطورته على المستهلكين )3 :2002 (Smith et al,‏ 
ثانياً: مفهوم الخداع التسويقي 

أن مفهوم الخداع 2 اللغة هو اظهار شيء BUS‏ المخفي» و2 الشريعة الاسلامية 
فهو فعل محظور وترك المآمورء فكل مجاوزة لشرع محرم سواء أكان زيادة ام نقصان 
(العلام, YNT‏ ")2 لذا فهو كل ممارسة تسويقية Libli‏ مقصودة او غير مقصودة 
يترتب عليها تضليل الزبون 2 اتخاذ قرارات شرائية يترتب عليها تكوين انطباع سلبي 
.(Greener, Tony, 1991:6)‏ 

وأشار (107 (Haumsen,1992:‏ إلى مجموعة من المشكلات المفتعلة التي تؤثر 2 
الزبون بشكل مباشر تأثيراً مضللاً تنقله بعيداً عن الحقيقة ؛ اذ يتم عرض الخدمة من 
خلال اعلانات غير مرغوب بها تحمل معلومات متحيزة لطرف دون اخر. ويرى 
(الخطيبء (y Yee Y‏ أن الخداع التسويقي "هو أية ممارسة تسويقية يترتب عليها تكوين 
انطباع أو اعتقاد أو تقدير أو حكم شخصي خاطئ لدى المستهلك فيما يتعلق بالشيء 
موضع التسويق (المنتج)ء أو ما يرتبط به من العناصر الأخرى للمزيج التسويقي من 
تسعير وترويج وتوزيع » وبالطبع فقد ينتج عن ذلك اتخاذ المستهلك لقرار غير صحيح 
يترتب عليه إلحاق ضرر بشكل أو بآخر به» ويدل الخداع التسويقي على عدم التزام 
القائمين بالتسويق بأخلاقياته". أذ ركز هذا المفهوم على المزيج التسويقي فقط 
وبالطبع ان المزيج التسويقي هو امر مهم وهو paga‏ عملية التسويق الا ان هناك اوجه 
اخرى يمارس فيها الخداع ولذلك نرى ان هناك قصورا 2 هذا الفهوم. 

وهناك مفهوم أخر للخداع التسويقي فهو يعد اية ممارسات تسويقية تقوم بها 
المنظمات او البائعون لتشويه او تضليل الحقائق والتي قد تجعل المشتري بحالة غير 
مستقرة يترتب عليها اتخاذ قرارات شرائية خاطئة gil)‏ جمعة, (Or YY‏ ويمكن 
توضيح الخداع التسويقي على "أنه هو القاعدة الخفية او الاسلوب الشفاف لعمل بحوث 


الخداع التسويقي 

التسويق والذي من شأنه ان يقدم معلومات ibis‏ ومضللة عن الوضع الحالي 2 
السوق والذي يؤدي الى اتخاذ قرار خاطئ او ناقص" )7 :2002 (Smith et al,‏ 

وترى منظمة التعاون الاقتصادي والتنمية ان الخداع التسويقي سلوك غير مشروع 
او غير اخلاقي يتعلق بمعلومات مضللة ومشوهة؛ يحدث من الباع او المسوق يسبب اعباء 
اضافية على الزيون نتيجة استخدام ممارسات غير اخلاقية للحصول على منفعة غير 
شرعية )100 :2003 (OECD,‏ 

ويرى (حجازي» :٠٠١:‏ 00( أن الخداع التسويقي هو كل فعل من شأنه ان يغير من 
طبيعة الخدمة او السلعة او فوائدها من خلال فعل مقصود عمدي ينال من السلعة او 
الخدمة بتغيير خواصها او صفاتها الجوهرية بحيث ينخدع الزبون يها. 

والبعض الاخر اتجه إلى جانب اخر من جوانب الخداع التسويقي الا وهو الاتصالات 
الخادعة Le of‏ يطلق عليه التسويق المباشر فأشار )147 :2004 (Masip et al,‏ "إلى 
أنه محاولة متعمدة سواء كانت ناجحة ام فاشلة لاخفاء سلبيات المنتج او افتعال 
Olio‏ غير موجودة 2 المنتج او التلاعب بطريقة تقديم او تعريف المنتج للزيون ولا 
يتوقف الى هذا الحد انما يحث على الشراء ايضا وبذلك هو استعمال الاساليب 
اللفظية او غير اللفظية من اجل بيع المنتجات الى المستهلكين بحيث لا يتركون مجال 
للتفكير بشراء هذا المنتج او لا". وهناك مفهوم أخر للخداع التسويقي على "انه 
مجموعة من التفاعلات المشتملة بالمنتجين والمسوقين والمستهلكين واعضاء جمعيات 
حماية المستهلك والعاملين 2 المختبرات المسؤولة عن تحليل المنتجات الذين يعلمون 
بالخداع الذي يمارس على المستهلكين ولا يقومون بتقديم اي حلول للحد من هذه 
الممارسات ولذلك Ola‏ الممارسات المضللة متواصلة على الرغم من خطورتها على 
المستهلڪ" )384 :2005 .(Gneezy,‏ 

ويرى (البكري» 7005: aif (PO‏ تقديم معلومات عن مزايا السلع او الخدمات 
وخصائصها تكون ذات مستوى عال من المبالغة يصل الى الكذب. ويعد الخداع التسويقي 


الخداع التسويقي 

من الممارسات اللااخلاقية التي تُحدث اثاراً سلبية 4 السلوك الانساني (العاصي» YNO‏ 
(ev‏ 

وأشار )477 :2008 (Jamison et al,‏ "إلى أن الوسائل والانشطة التي تمارسها 
المنظمة ككل of‏ المسوقون التابعون لها من dal‏ حماية المصالح الخاصة بالمنظمة؛ 
وايضاً فان الخداع يدخل 2 تصميم بعض التجارب الخاصة بالمنتج ولا سيما الذي 
يطلق لاول مرة ومن ثم التلاعب 2 النسخ الي تكون بعد النسحة التجريبية". 

والمفهوم ا أشتمل على تقديم الاطراف المسؤولة عن الخداع والتي لم تقم 
بتقديم حلول of‏ انشطة ail‏ هذه الممارسات وعلى الرغم من تقديم مفاهيم خاصة 
بالمسؤولية الاجتماعية الا انهم لم يتوصلوا إلى الحل المناسب. 

وتم تعرف الخداع التسويقي "بوصفه كل ممارسة أو تعامل تسويقي بين المسوق 
والمستهلك ينطوي dic‏ تكوين انطباع سلبي (حكم شخصي) لدى المستهلك عند 
التعامل أو ctas‏ وغالبا ما يقترن ذلك بنية المسوق 2# الخداع والتضليل» بحيث ينتج 
عنه اتخاذ قرار شرائي غير سليم يلحق الضرر بالمستهلك" (الزعبي والزیادات» :7٠١9‏ 
.(V‏ يمكننا النظر إلى هذا المفهوم بوجه عام إلى ان الخداع التسويقي هو ممارسة يمكن 
ان يفعلها المسوق او المنتج من اجل بيع اكبر كمية من منتجاته. 

وعرف الخداع التسويقي على "انه الاتفاق التعاوني بين المنتج والمسوق من اجل 
تضليل الزيون للوصول إلى الحلبة التنافسية ولا سيما الشركات التي ترغب 2 
الحصول على مكانة سوقية على الرغم من خطورة هذه الاساليبب» اذ يعد الخداع و 
الغش من الوسائل السريعة التي تجذب الزبائن» وذكر (7 :2013 (Cawley et al,‏ ان 
الممارسات الخادعة هي ليست وسائل لجذب الممتنعين عن استعمال هذه المنتجات وانما 
لتحفيز الزبائن الحالين بطريقة اكبر لزيادة حجم المبيعات الحالية» وايضا ركز 
الكاتب على دور الدعاية المضللة 2 جذب انظار واهتمام هولاء المستهلكين". 


الخداع التسويقي 
وأشار )2014:23 (Hersh & Aladwan,‏ أن الخداع التسويقي "هو المنتجات غير 
الصالحة Gilly‏ تؤدي إلى تسمم الزبون وكذلك الضغط على الزيون من خلال السعر 
لشراء هذه المنتجات وبذلك فإن المسوقين يسلبون حرية الزيائن لشراء منتجات 
المنظمة". 
وقد ركز هذا المفهوم على المنتج فقط وعلى الاضرار التي من الممكن أن يتسبب بها 
المسوق تجاه الزيائن وأن هذا المفهوم من اوائل المفاهيم التي وضعت للخداع التسويقي. 
وأشار (الربيعاوي وعباس» (TO YNO‏ من الممكن ملاحظة ان السلوك الاخلاقي 2 
ممارسة انشطة التسويق يأتي من عدد من البيئات ومن هذه البيئات ما ياتي: 
١)البيئة‏ السياسية: والذي يكون الفرد فيه مؤديا لعمله 2 ظل الظروف السياسية 
والقانونية السائدة والتي تحكم عمل المنظمة. 
؟) البيئة الاجتماعية: لكل مجتمع قيمه وعاداته وتقاليده الخاصة به والتي تؤثر 2 
مفاهيم وممارسات السلوك الفردي لاعضائه. 
*) البيئة الاقتصادية: ايضا فان البيئة الاقتصادية التي يمر بها البلد لها دور كبير 2 
امكانية ممارسة الخداع التسويقي او لا. 
(E‏ البيئة الادارية: يعد المناخ الاداري للمنظمة المصدر الاساس 2 ارساء بيئة ادارية و 
اخلاقية ذات Glow‏ او صفات محددة. 
ويرى الباحث أن الخداع التسويقي "هو كل نشاط او ممارسة او لفظ يستعمل من 
المنتج او المسوق او كليهما يكون لدى الزبون صورة ايجابية بعكس الصورة الحقيقية 
للمنتج» ويمكن تعريفه على أنه المعلومات غير الحقيقية او الناقصة التي تولد لدى 
المستهلك فكرة Ob‏ المنتج هو من اجل اشباع حاجاته ورغباته وبالحقيقة هو من اجل 
تحقيق الارياح للمنتج" بناء على التعاريف Seat‏ اننا يرى الباحث ان الخداع 
التسويقي احتيال وغش الهدف منه تحقيق كسب غير مشروع على المدى البعيد 


الخداع التسويقي 

اوالقريب من خلال ممارسات سلبية مقصودة من البائع او المسوق يغض النظر عن 
النتائج المترتبة على الزبون والعلاقة معهم. 
ثالثاً: الأثارالمترتبة عند ممارسة الخداع التسويقي 

للخداع التسويقي أثار سلبية كثيرة سواء على المستهلك أو المنظمة أو أية منظمة 
أخرى» واول اوجه الخداع هو الخداع الذي يتم 4 بحوث المستهلكين» اذ ان القائمين على 
عمل هذه البحوث واستخلاص المعلومات الضرورية يقومون بتشويه او تضليل الصورة 
الحقيقية من اجل الوصول الى مبتغاهم» ومن هذه الاثار التي تؤثر 2 المستهلك ومنها 
استياء المستهلك من المنظمة والمنتجات التي تقدمها والتي تؤثر سلباً ‏ صورة المنظمة 
امام الزيائن والجمهورء وهناك بعض الدراسات أثبتت أن الممارسات الخادعة 2 التسويق 
يمكن أن تؤدي إلى تفاقم الازمة أو المشكلة بدلا من تهدئتها وحلهاء وكذلك ان تراكم 
هذه الممارسات على المستهلكين مرة تلو الاخرى يؤدي الى انسحاب المستهلكين من 
المشاركة 2 عمل هذه البحوث مما يؤدي إلى عجز المنظمة عن تقديم بحوث او 
معلومات الى متخذين القرار لتكوين الفكرة الصحيحة عن المنتجات» وبالمقابل يتم 
تقليل أثر الخداع على متخن القرار من خلال استعمال المعلومات التقليدية الموجودة 
لدى المنظمة (6 :2002 (Klein & Smith,‏ والمتكونة من تراكم البحوث السابقة 
وايضا من اثار الخداع فقدان الاحترام والحرج من قبل المستهلكين تجاه الشركة 
(Klein & Smith, 2002: 6)‏ 

وأشار )4 :2000 (Kimmel & Smith,‏ إلى أن المستهلك الذي قد يكون خدع لمرة 
سابقة يشكك 2 المعلومات المقدمة وكذلك المنتجات المقدمة إلى المستهلت 
وكذلك فأن للخداع تأثيراً rey‏ يؤدي الى انهيار الثقة 2 البحث وكذلت 
وات ge Shae aaah‏ ن دات كبعت Bh‏ افاي اق الامريعين bay pe‏ 
الخداع الموجود 2 بحوث التسويق بحجة ان بحوث التسويق تسهم .2 تحقيق الرفاهية 
للمجتمع من خلال الافكار الجديدة التي تقدمها المنظمة عند وضع خطة العمل» على 


الخداع التسويقي 
الرغم من ان هذه البحوث تكون 2 بعضها غير صحيحة او مضللة؛ وهناك خطورة مادية 
تنتج من أستعمال الخداع 2 بحوث المستهلكين والذي ينتج من امتناع الزبائن عن شراء 
بعض المنتجات التي لا تلبي احتاجاتهم ورغابتهم؛ اي ان الشركة تقدم منتجات لا 
يرغب بها المستهلك نتيجة المعلومات المضللةء Gig‏ من الافكار المقدمة لتقليل حدة 
الخداع ان يتم خدع المستهلك فقط 2 الجوانب الخفيفة والتي لا تؤثر بصورة كبيرة 


2 المستهلكين. 
أشار )9 :2006 Gi (Smith et al,‏ للخداع التسويقي Rey‏ تنعكس على المنظمة 
ككل ويمكن تلخيصها بالاتي: 


-١‏ فقدان سمعة المنظمة بين منافسيها. 

-Y‏ استحواذ منظمات المنتجات البديلة على حصة اكبر من السوق. 

-Y‏ فقدان هوية المنظمة. 

-é‏ تعرض المنظمة للمساءلة القانونية و التي يضعها تحت طائلة القانون. 

ه- خسارة الزيائن الحالين والمستقبلين. 

5- الابتعاد عن كل منتجات المنظمة 2 حال كان هناك عدة منتجات للمنظمة 

الواحدة. 

أن الدراسات التي عرضت موضوع الخداع اتبتت أن هذه الممارسات تؤدي الى انتشار 
الشك 2 ممارسات المنظمات واعمالها حتى بين المنافسين لها مما يجعلها 2 موقف 
ضعيف وينعكس هذا على موقف المنظمات سواءً كان L‏ الاسواق او الوضع المالي 
للمنظمة او حتى عندما ترغب بالدخول الى اسواق جديدة او تنتج منتجات جديدة 
وهذا يؤدي 2 احيان كثيرة الى تدهور of‏ خروج المنظمة من المنافسة او الاسواق 
(الحمداني AYA VENT‏ 


الخداع التسويقي 


رابعا: أسباب ظهور الخداع التسويقي 


ao 


شت ظاهرة الخداع التسويقي بشكل ple‏ و 2 مجال الإعلان بشكل خاص 2 


أكثر من دولة عربيةء وهناك العديد من الممارسات التي أفرزت هذه الظاهرة منها 
(OECD, 2003: 100)‏ 


(i 


استعمال ماركات شبيهة» أو تقليد هذه الماركات. 


ب) التخفيضات الوهمية 2 الأسعار. 


(z‏ الإعلانات الخادعة والمضللة؛ التي يوجد بها نقص 2 المعلومات أو تقدم معلومات 


غير صحيحة أو تقدم وعودا للزيائن يصعب الوفاء بهاء أو ما شابه ذلك من 
الخصائص التي توجد بمثل هذه الإعلانات. 

يلجأ ممارسو التسويق إلى الخداع التسويقي للتأثير 2 الزبائن» بحيث يتخذ 
قرارا شرائيا غير سليم بالنسبة A‏ ولكن يترتب عليه نتائج ايجابية بالنسبة 
لهؤلاء الممارسين -كما يعتقدون بالخطأً- متمثلة 2 زيادة مبيعاتهم 
وآرياحهم» والتي لم تكن لتتحقق ما لم يتم لجوءهم إلى هذه الممارسات. وبالطبع 
فإن هذه النظرة aibli‏ وقصيرة الأجل. فالزبون قد يخدع po‏ ولكنه لن يخدع 
ل كل مرة. ومن ثم» قد يحقق المسوقون الذين يستخدمون الخداع النتائج التي 
يستهدفونهاء ولكن ذلك يكون 2 الأجل القصيرء وعلى حساب النتائج ب2 الأجل 
الطويل؛ فهم يعتمدون على مبدآ الهروب وهو مبدأ لم يعد يصلح للتطبيق 24 
عالم الأعمال 2 العصر الحالي. ولا سيما أن الأثر السلبي لمثل هذا المبدأ لن 
يقتصر على المستهلك الذي يقع ضحية الخداع التسويقي» وإنما سيمتد للكثير 
من الزيائن الآخرين نتيجة الكلمة المنطوقة» وتداولها بدءا بمثل هذا الزيون» 
وانتشارها خلال كل من له صلة به سواء بشكل مباشر أو غير مباشر( OECD,‏ 
100 :2003(. 


الخداع التسويقي 
ويمكن إرجاع هذه الظاهرة إلى عدد من الأسباب منها: ( :2002 Michael L.,‏ 
101( 

(i‏ عدم إدراك القائمين بالتسويق لمفهوم الخداع وممارساته وما يمكن أن يترتب عليه 
من أضرار بالغة بالمنشآت التي يتولون مسؤولية التسويق بهاء أو النظرة القصيرة 
الأجل والتي تهدف إلى تحقيق الكسب السريع» دون النظر إلى ما يترتب على 
ذلك من مشاكل 2 الأجل الطويل. 

ب) ضعف أو عدم فاعلية الدور الذي تقوم به جمعيات حماية الزبون بالدول العربية 
-لا سيما إذا ما قورن هذا الدور بالدور الذي تقوم به الجمعيات المماثلة 4 الدول 
الأجنبية ولا سيما الولايات المتحدة الأمريكية. 

ج) سلبية الزبون 2 مجال الإبلاغ Lac‏ وق له أو لاحظه من خداع والمطالبة باتخاذ 
الإجراءات اللازمة للتعويض عما أصابه أو أصاب غيره من ضرر نتيجة الخداع 
التسويقي. 

(a‏ القصور 2 التشريعات والقوانين المنظمة لأنشطة منظمات الأعمال سواء فيما 
يتعلق بالخداع التسويقي وتحريمه أو تجريمه أو 2 الجزاءات التي توقع على من 
يثبت لجوئه للخداع من هذه المنظمات» فضلا عن بطء الإجراءات القانونية 2 
هذا المجال. 

(o‏ عدم وعي الزبائن بممارسات الخداع التسويقي وعدم قدرتهم على اكتشافه؛ 
وعلى التعلم والافادة من المواقف التي تعرضوا فيها للخداع بشكل أو بآخر. 

ويرى )101 :2002 (Michael L.,‏ أن شيوع ظاهرة الخداع التسويقي لا يقتصر أثرها 

الضار على الزبائن» وإنما يمتد كذلك إلى الشركات المسوقة لا سيما 4 الاجل 
الطويل. ويمكن عد هذه الظاهرة مؤشرا على ضعف الأداء التسويقي» وهي تمثل تحديا 
خطيرا أمام النهوض بالتسويق 2 الدول العربية. 


الخداع التسويقي 
خامسا: الأساليب المستعملة 2 الخداع التسويقي 
هناك العديد من الاساليب التي تستعمل عند ممارسة الخداع من المنظمات المختلفة 


سواء التي تقدم المنتجات او المنظمات الخدمية ومن هذه الاساليب ما يأتي: ) KOPP,‏ 
5-6 :2005( 

)١‏ الاخفاء: هو من اقدم الاساليب واكثرها شيوعا 2 ممارسة الخداع ومن خلالها 
يقوم المنتج او المسوق باخفاء الصفات الحقيقية للمنتج او اخفاء معولية المنتج 
وجودته من اجل اقناع المستهلك بشرائها. 

؟) التمويه: وهو اكثر خطورة من النوع الاول» وذلك لان هذا النوع يتم algal‏ الزيون 
بآن المنتج المقدم له هو من اجل اشباع حاجاته ورغباته وايضا فأن المنتج يكون ذا 
جودة عالية» وذلك من خلال عرض بعض المواصفات امام الزيون 4 عينة المنتج 
المجرية والتي لاتكون موجودة 4 كل المنتجات اي تكون هذه المواصفات فقط 2 
النسخة المجرية من المنتج ولا تكون موجودة 2 كافة المنتجات. 

*) الفساد: هو ان يقوم المسوق او المنتج rer‏ بتقديم معلومات مضللة او ناقصة 
للزيون عن المنتج وذلك يهدف دفعه الى الشراء او يمكن النظر اليه من خلال ان 
يقوم المنتج او المسوق بتقديم او عرض فقط نقاط القوة للمنتج واخفاء نقاط 
الضعف. 

(E‏ التدمير: هو اسلوب أخر للخداع و يقصد به ضخ معلومات كثيرة الى داخل القناة 
التوزيعية بحيث يؤدي ذلك الى حدوث خلل 2 المعلومات المقدمة الى الزيائن والتي 
تؤدي الى تحطيم الصورة المكونة عن المنتج» وذلك بسبب كثرة المعلومات المقدمةت 
وبالطبع ذلك يكون بسبب اخفاء او لفت نظر المستهلك إلى مواصفات اخرى 
لتغطية عيوب المنتج. 

0( التشويش: هو اعطاء معلومة جديدة وملفتة للنظر عن المنتج ممكن ان تكون 
موجودة فعلا الا انها لا تكون ذات اهمية كبيرة وذلك من اجل تغطية العيوب 
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الموجودة 2 المنتج وشغل الزيون بهذه المعلومة او الوظيفة الجديدة للمنتج ولعل 
ابرز الامثلة على ذلك ما يحصل 2 عالم الاجهزة الالكترونية ووضع خدمة 
جديدة وفرض اسعار عالية جدا على هذه السلع. 
1( الاغراء: ويتم من خلال تقديم الخصومات للزبائن وذلك من اجل كسب اكبر 
عدد من الزبائن والذي يمكن ان يغطي ايضا على الخداع الموجود 2 المنتج. 
(V‏ النهج غير الشرعي: هو ايهام الزبون بأن الخداع او الضرر سياتيه من منظمات 
اخرى مع انها هي التي تمارس الخداع ضده و التضليل يكون 2 منتجاتها 
(Kopp, 2005: 5-6)‏ 
وهناك مصادر علمية آخرى اشارت إلى الأستراتيجية الهجومية التي تهدف الى 
التأثير القوي على الزبائن من اجل كسبهم قبل المنظمات الاخرى المنافسة بحسب 
تفسير وجهة نظر القائم يها انها تضعف معنويات المنظمات الاخرى ولاسيما اذا قدمت 
ميزة جديدة 2 منتجها ويذلك فأن المنظمات الاخرى تستغرق بعض الوقت من dal‏ 
تدعيم منتجاتها بميزة منافسة تجعلها قادرة على المنافسة 2 السوق ( :2006 Jessee,‏ 
368( وأشار )3-4 :2009 (Mcqueen & Boyer,‏ أن هناك تقسيمات اخرى 
لاساليب الخداع ومنها: 
)١‏ الاخفاء: هو مجموعة الاجراءات التي من شأنها ان تخفي الصفات الحقيقية 
(Y‏ الاقناع: هو مجموعة الانشطة التي تعطي صفة ايجابية عن المنتج بغض النظر عن 
الصفات الاخرى الموجودة 2 المنتج والتي Bale‏ ما تكون سلبية من اجل ايهام الزبون 
بجودة السلعة. 
(Y‏ اعادة التعبثة: هو اسلوب من الاساليب الخادعة وذلكت من خلال تكوين صورة 


للمنتج مثيرة للانتباه لكنه 4 الحقيقة منتج رديء وذو مستوى منخفض من حيث 
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المواضفاك :قصل عن إن اللواصكات اة ASIAN colo‏ مموسة aby‏ جي ةا 
غير موجودة. 
الابهار: وهنا يتم فحص Aine‏ جيدة جدا امام الزيون من خلال وسائل الاعلان من 
اجل ترغيب الزيون بهذا المنتج على الرغم من ان المنتجات الاخرى او العينات 
الأشرى OSG aS‏ كاملا من dom‏ الواضفات الوجودة 2 AAN Bike‏ 


الاختراع: هو ايجاد وسائل وهمية جديدة يمكن ان تخدع الزيائن بالمنتج وذلك من 
خلال السياسات والانشطة التي تقوم بها المنظمة من اجل ايصال هذه الصورة الى 
الزيائن. 

التقليد: هو صناعة منتج يكون مشابه لمنتج ذي جودة عالية وذي علامة تجارية 
معروفة ولكن المنتج المقلد يكون اقل جودة واقل مواصفات ولكنه يباع بالسعر نفسه 
بحجة ان هذا المنتج هو مشابه تماما بالمواصفات والجودة للمنتج الاصلي ولكنه 


اقل سعرا منه. 


سادسا: العوامل التي تساعد المنظمات على الخداع التسويقي 


جميع المنظمات تعتمد بالدرجة الاساس على التسويق من أجل أيصال المنتجات إلى 
كافة الزبائن ومن خلال الانشطة التسويقية يمكن للمنظمات أن تحصل على حصة 
سوقية والحصول على الارياح التي ترغب بهاء ولكن يبقى هناك فرع ملازم للتسويق الا 
وهو الخداع 2 الممارسات التسويقية الذي غالبا ما يكون من المجهزين او الوسطاء من 
خلال اخفاء المعلومات الضرورية عن الزبون من أجل algal‏ الزبون بالمواصفات التي لا 
تكون موجودة بالحقيقة 2 المنتج» و بذلك فأن اغلب المنظمات فتحت ابواب التعامل 
المباشر مع الزبون من اجل التخلص من هذه المعاملات والتي تؤدي الى خسارة سمعة 
المنظمة )20 :2014 .(Danciu,‏ 


وأشار (الحمداني» 7015: *”) إلى أن العوامل التي تساعد المنظمات على ممارسة 


الخداع هو قلة خبرة الافراد او عدم معرفتهم بالاضرار التي يمكن ان تلحق بهم جراء 
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استعمال هذه المنتجات» وانتشار التخلف والجهل ولعل من ابرز الامثلة على ذلك هو ما 
موجود حاليا من المنحفات المنتشرة بصورة كبيرة 2 جميع الاسواق الخاصة بالأدوية 
اذ ان هذه المنتجات تحتوي على مواد ضارة جدا بصحة الانسان على المدى البعيد ولكنه 
لا يدرك ذلك بسبب ضعف او عدم المعرفة بالجوانب او الاضرار الصحية التي من 
الممكن ان تلحق به ولعل هذا يقع على عاتق الجهات المعنية بحماية الزيون وكذلكت 
اخن الجوانب او الاساليب الاحتياطية من اجل ضمان سلامة وصحة المواطنين 
الموجودين 2 الدولة ومن اهم هذه الجمعيات هي جمعيات حماية المستهلك الموجودة 
تقريباً ‏ اغلب الدول و التي تعد من اقدم الجمعيات المعنية بحقوق المستهلك على 
الامد الطويل؛ وايضا من الاسباب الاخرى ضعف السيطرة على دخول المنتجات الى 
البلد وذلك يعود الى عدة عوامل منها مايتعلق بالخبرات الموجودة والمسؤولة عن هذه 
المواد وعن فحصهاء وكذلك قلة الوعي وعدم الاهتمام من الجهات المسؤولة عن دخول 
هذه المنتجات وبذلك لا يعي المسؤولون عن هذا الجانب ايه اهمية من اجل حماية 


المستهلك والحفاظ على سلامته )275 :2010 (Wright & Marett,‏ 


وأشار (الحمداني» (TANYE‏ ايضا إلى خلو المنتج من أية تحذيرات تتعلق بمكونات 
المنتج الحقيقية والتي تكون موجود على علب التغليف وبذلك فأن الزبون لا يعرف 
ماهي المكونات الحقيقية التي بنت هذا المنتج وكل هذه العوامل من شأنها ان تتضافر 
فيما بينها ليصبح الخداع وسيلة سهلة يمكن يمكن ان تمارسه المنظمات وكذلك من 
السهل ان يخدع الزيون لقلة الوعيء وأن أول الدول التي اتخذت الاجراءات المناسبة للحد 
من الخداع او حماية الزبائن هما (الولايات المتحدة واليابان)ء اذ ان هذه الدول تخطي 
خطوات مهمة من اجل حماية مواطنيهم حتى الموجودين خارج الدولة وذلك من خلال 
اجراءات تقوم بها من خلال السفارات الموجودة 2 البلدان» وقامت بعض الدول بوضع 
مجموعات او لجان من شأنها ان توضح أضرار وفوائد المنتجات التي يكون مشكوك فيها 
وهذه اللجان والافراد يكونون تابعين لجهة معينة اما احدى المنظمات المنافسة من اجل 
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كسب رضا الزيائن او افراد مرتبطين بجهات مسؤولة بصورة مباشرة عن صحة 
المستهلكت. 

وجو لاحت اهنا من اسباب الخداع الاخرى هي ضعف المعلومات التي يوصلها 
المنتج او المسوق الى الزيون اي ان المنظمة بما فيها من منتجين ومسوقين وتجار 
يتعمدون 4 تضليل المعلومات التي تصل الى الزبون من dal‏ تشويش الصورة على 
الزيون وتجميل صورة المنتج وترغيبه فيه وذلك من خلال الاساليب الترويجية المتعددة 
والتي لها تأثير كبير 4 المستهاك وعلى شرائه للمنتج. 

EAT‏ يمكن ان نرجع سبب اتباع الممارسات الخادعة 2 عمل المنظمات إلى الخسارة 
التي تحصل 2 بعض المنظمات وذلك بسبب القوانين والتشريعات المعقدة 4 بعض 
الدول والتي تحد من بيع المنظمة لمنتجاتها بالصورة التي ترغب بهاء وايضاً ان هذه 
ارات م ككازة asa‏ فف افا فرك Aye‏ العمل (eg‏ ناذه اة 
المنتجات dog dil}‏ وهنا يجب ان نفرق بين نوعين من المعاملات وهي المنتجات الوهمية 
والمنتجات المضللة او الخادعة» اذ ان الاولى هي منتجات تختلف تماما عن الصورة التي 
وصلتها المنظمة للزيون وبذلك هو منتج وهمي» اما النوع الثاني فأن الشركة تذهب 
لوضع بعض اللمسات الخادعة على المنتج Mio‏ اضافة مواصفة او اضافة خدمة 2 
المنتج لا تكون موجودة اصلا 2 المنتج» ويوضح الشكل (Y)‏ العوامل التي تؤثر 2 الزيون 
.2 شراء المنتجات: 
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الشكل (2) العوامل التي تؤثر 2 السلوك الشرائي للزبون 


Source: Vida, irena, (2007), ''Determinants of Consumer Willingness to 
Purchase Non-Deceptive Counterfeit Products", Managing Global 
Transitions, Vol.5, No.3, pp. (253-270). 


وهناك اسباب أخرى تجعل الزيون يشتري هذا النوع من المنتجات» منها على سبيل 
المثال انها متاحة ومن السهل جدا الحصول عليهاء Shad‏ عن اها dibs ALS‏ 
لفت النظر بسبب طريقة التغليف التي begs‏ ما تكون جميلة» وبذلك فأن اغلب الدول 
وضعت قيود على المنظمات ومنها ان تشترك هذه المنظمات 2 دفع مبالغ للتأمين على 
المستهلكين اي ان الشركة التي تلحق الضرر بال مستهلكين فأن منظمات التأمين تعوضه 
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عن ذلك من مبالغ التأمين التي تدفعها المنظمة (Australian consumer law,‏ 


)11 :2011. ويلخص الجدول )1( بعض ممارسات التسويق الخادعة 2 عناصر المزيج 
| لتسويقي: 
الجدول (V)‏ أمثلة عن بعض الممارسات المخادعة 2 التسويق 

مجال التسويق الممارسات الخادعة 
- استعمال العلامات التجارية اوالعلامات التجارية المشابهة 
- حجب المعلومات المهمة عن خصائص المنتج. 
- مرج منتجات عالية الجودة مع منتجات ذات جودة رديثة 
وبيعها معا بوصفها ذات جودة عالية. 
- المعلومات الخاصة بتوصيف المنتج غير كافية للحكم معهم. 
- المنتج ضعيف التغليف وقد يتلف. 


المنتج 


- إخفاء بلد المنشأ ومطالبة دولة أخرى من الأصل. 

- التلاعب 2 تاريخ صلاحية المنتجات دون النظر إلى مصلحة 
الزيون. 

- تقديم تخفيضات وهمية على أسعار المنتجات المقدمة. 

- انخفاض أسعارالسلع التي تقارب انتهاء صلاحيتها. 

- وضع أسعار مرتفعة على بعض المنتجات لإيهام الزيون بذلكت 
بأنها Old‏ جودة عالية. 

- إضافة ضريبة المبيعات على بعض المنتجات غير الخاضعة 
للضريبة من القاعدة. 

- تقديم بعض ال منتجات دون ذكر السعر عليها من dal‏ بيعها 
بسعر مرتفع. 

- وضع سعر باهض لبعض المنتجات على أساس أنها العلامة 
التجارية الشهيرة. 


- الإعلان عن منتجات بمعلومات مضللة وغير كافية. 


السعر 


الأعلان 
- الإعلان الكثيف عن يعض المنتجات كمحاولة للترويج 
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مجال التسويق ال ممارسات الخادعة 
بطرائق dations‏ لدفع الزيون لشرائها بغض النظر عن الحاجة. 
- يتم الإعلان عن معظم المسابقات بأنها وهمية وغير أصلية 
والغرض الأساسي لها هو جذب الزيون. 
- إخفاء معلومات مهمة عن المستهلك من خلال الإعلان. 
arene‏ - تنظيم منافسات وهمية للمستهلكين. 
- تخفيضات وهمية 2 الأسعار. 

- زيادة أسعار بعض المنتجات بحجة زيادة الأسعار من المصدر. 

- احتكار السلعة لفترة معينة من الزمن لضمان ارتفاع اسعار 
المنتج ومن ثم زيادة الارياح. 
التوزيع - عرض المنتجات بطريقة تحث المستهلك على ان المنتج ذي 
نوعية فاخرة 2 حين أنها ليست كذلت. 

- ارتفاع paw‏ بعض المنتجات لمجرد أن عملية بيعها تكون 2 
المتاجر الكبيرة. 

Source: Gaber, Hazem Rasheed, Labib, Ashraf Adel and Salem Khaled 
Omar, (2018), The Effect of Marketing Deception on Consumer 
Buying Decision on Facebook. AN Empirical Study on University 


Students in Libya" Issn: (2053-4019) (Print), ISSN: ISSN (2053-4027), 
(Online), pp. (13-14). 


ويرى الباحث أنه على الرغم من أن العديد من الشركات 2 جميع القطاعات قد 
استعملت ممارسات التسويق الخادعة التي تعد غير أخلاقية 4 مجال التسويق؛ إلا أن 
هناك قيودًا قوية 2 فهمها وتأثيرها على المستهلكين. ومن ثم» سيكون الهدف من بحثنا 
هو سد الفجوة 2 البحث عن العلاقة بين ممارسات التسويق الخادعة وتأثيرها 2 سمعة 
المنظمات. 
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سابعا: أنواع الخداع التسويقي 

يوجد العديد من اوجه وابعاد الخداع التسويقي منها ما يتعلق بالمزيج التسويقي 
ومنها مايتعلق بالمزيج الترويجي وهناك خداع يقتصر على الاتصالات داخل المنظمة 
الواحدة وايضا تأثير الخداع على اتخاذ القرارات 2 المنظمة وعلى كافة المستويات منها 
ما يتعلق بالإدارة العليا والإدارة الوسطىء» وايضآ معرفة تاثير كل هذه العوامل على 
قيمة المنظمة وموقعها التنافسي 2 الاسواق ان المزيج التسويقي Ler‏ فيه من منتج وسعر 
وترويج وتوزيع هو جوهر العملية التسويقية او جوهر انشطة قسم التسويق» وسيتم 
توضيح هذه الممارسات من خلال الآتي: 
)١‏ الخداع ب2 المنتج 

نحن نعرف المنتج على أنه أي شيء يمكن تقديمه إلى السوق من أجل الاهتمام أو 
الاستحواذ أو الاستخدام أو الاستهلاك الذي قد يفي Masta YL‏ مدن اتخات 
أكثر من مجرد أشياء ملموسة» Jio‏ السيارات أو الملابس أو الهواتف المحمولة» فهي 
تشمل الخدمات والأحداث والأشخاص والأماكن والمنظمات والأفكار أو مزيج من 
هذه(244 :2018 (Gaber et al, 2018: 15( taig: (Kotler,‏ إلى أن المنتج هو 
اي شيء مادي ملموس او خدمة تقدم للمستهلك مقابل مبلغ معين يكون المتسهلكت 
على استعداد لدفعه» وتكون المنتجات الملموسة مختلفة ومتعددة كاللابس HEY 1g‏ 
وايضا فأن الخدمات متعددة ومختلفة منها خدمة التعليم وغيرهاء وبذلك فأن المنتج 
على نوعيه يكون ضروري للمنظمة ومن اهم عناصر المزيج التسويقي» وتجدر الاشارة 
إلى ان المنتج يمر بدورة حياة كاملة خلال مدة زمنية معينة ليحل محله منتج اخر 
بديلا (Singh, 2012: 41) aie‏ 

وأشار )1 :2012 Lasi (Heidhues et al,‏ ان المنتج هو اساس وجود المنظمات, اذ 
ان كل منظمة موجودة 2 الاسواق تقدم منتج معين سواءً كان Lugalo‏ ام غير 
ملموس» وكثير من المنظمات تستعمل هذه الصفة او الخاصية من اجل كسب الارياح 
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وليس من اجل اشباع حاجات ورغبات الزيون ولذلك فأن المنظمات تستعمل الخداع 2 
المنتج يسبب احد السببين الاتيين الاول هو المنتج الذي تقدمه المنظمة منتج مسرف 
uai‏ اي انه ضروري للمستهلكين ولا يدققون 2 مكوناته ومواصفاته اي انه لا 
يمكن الاستغناء dic‏ فالمنظمة تستعمل هذه الصفة من أجل كسب اكبر كمية من 
الارباح من خلال انتاجه بكلفة واطئة جدا وبيعه بسعر عالي تقريبا اما السبب الثاني 
هو احدى المنظمات تكون متفوقة على منافسيها فتقوم المنظمات الاخرى بتقليد 
منتجاتها وتقديمها إلى الزبائن بالسعر نفسه ولكن بمواصفات مختلفة مستفيدة من 
غلاف المنتج لايهام المستهلك بالمواصفات ذاتها للمنتج الاصلي. 

Loi‏ فيما يخص مجال الخداع 2 المنتج فيتم ذلك من خلال استعمال ماركات 
قريبة الشبه بماركات مشهورة بحيث يختلط الامر ويشتريها معتقدا انها العلامة 
الاصلية؛ وايضا نقص المعلومات التي تستخدم 2 التبيين سواء أكانت داخل العبوة ام 
خارجها على وجه الخصوص؛ء وهناك الكثير من عبوات المنتجات الاستهلاكية الغذائية 

تتضمن معلومات عن القيمة الغذائية للمنتج مثل نسب البروتين او الاملاح وغيرهاء 
وتكبير حجم العبوة بالنسبة لمحتواها بحيث عندما يراها الزيون يظن ان محتواها 
كبير ايضا وهذا مايحصل 2 اليوم الحاضر ‏ كثير من المنتجات وايضاً من الاساليب 
الاخرى هي تغيير تاريخ صلاحية المنتج وذلك من خلال وضع تاريخ صلاحية جديد او 
لصق شريط على التاريخ القديم فيظن الزبون ان المنتج هو مايزال صالحا للاستعمال 
(الخطیب»۰۹٠۰٠۲٠:٥).‏ 

وأشار )75 :2006 (Xiao & Tan,‏ إلى أن هناك جانب اخرمن الخداع 2 المنتج و 
هو يصب على المعلومات التي يقدمها المنتج للمستهلڪ عن المنتج وهو الذي يمثل 
ا GU Ai caja‏ اتشر من ARTA‏ دمو فعلوفات افةو yo Bids‏ اه 


والذي يجعل المستهلك يستعمله بطريقة خاطئة مما ينعكس سلبا على سلامته. 
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وأن الأطار الجديد للتعاون من جديد بين الدول ومن خلال منظمة الصحة العالمية 
للحفاظ على سلامة الزيائن وصحته وهو ما يخص منظمات السجائر والتي تستعمل 
مواد مميتة 2 تصنيع السجائر والبعض من هذه المنظمات لا تدكر sight‏ المستعملة 4 


تصنيع هذه السجائر؛ ولذلك اضطرت هذه المنظمات الى استعمال الاتفاقات الطوعية 


من Jol‏ الحفاظ على مكاناتها 2 الاسواق ومن هذه الاتفاقات اتفاقية (FOTO)‏ التي 


اقامتها منظمة الصحة العالمية من اجل الزام منظمات التبغ بمعايير التسويق 


الدولية من أجل الحفاظ على صحة وسلامة الزيائن» وذهبت هذه الاتفاقيات إلى منع 


هذه المنظمات بترويج وبيع السجائر إلى الشباب دون سن الثامنة عشر من العمر 
.(Saloojee & Hammond, 2001: 1-2(‏ 


ويرى الباحث أن الخداع 2 المنتج يتلخص بأسباب ثلاثة هي: 


(\ 


صناعة المنتج بمواصفات وجودة منخفضة مما ينعكس سلبا على المنتج ومع 
ذلك فانهم يضعون المعلومات على عبوة المنتج مختلفة تماما بحيث تظهر 
المعلومات ان المنتج صالح للاستعمال تماما وانه ذو جودة ومواصفات مناسبة 
وعالية. 

صناعة منتج مشابه لمنتج اصلي و لكنه يختلف تمامآ بالحقيقة من حيث الجودة 
ولكن يقوم المسوق بايهام المستهلك بأن هذا المنتج مشابه تماما للمنتج الاصلي 
ويباع بسعر منخفض نسبياء Big‏ الحقيقة أن هناك منظمات كثيرة تقوم فقط 
بتقليد المنتجات الاصلية والمنتجات التي تقوم بانتاجها منظمات كبيرة. 

التغيير 2 كماليات المنتج مثل الشكل والعبوة والغلاف والمعلومات وطريقة 
العرض ولكن بالحقيقة ان المنتج يكون مضر بالزيون او لا يلبي حاجات ورغبات 


الزيائن ومن ثم يقع الزبون 2 خداع هذا المنتج. 
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(Y‏ الخداع B‏ السعر 

بالمعنى الضيق» السعر هو مبلغ من JUI‏ مفروض على السلعة أو الخدمة › أماعلى 
نطاق أوسع؛ السعر هو مجموع جميع القيم التي يتخلى عنها الزيائن للحصول على 
فوائد استعمال السلعة أو الخدمة. تاريخياء كان السعر هو العامل الرئيس الذي يؤثر 
2 اختيار المشتري. أما 2 العقود الأخيرة» اكتسبت عوامل السعر أهمية متزايدة. ومع 
ذلك يظل السعر أحد أهم العناصر التي تحدد حصة المنظمة من السوق وربحيتها 
Gig. (Kotler, 2018: 308)‏ السعر هو أي alos‏ نقدي يدفعه المستهلڪ للحصول 
على السلعة او الخدمة التي تلبي رغباته وحاجاته؛ وبما ان سعر المنتج يعتمد على 
عناصر مختلفة فيجب أن يحمل معه التغيرات المختلفة التي من الممكن ان تحصل 2 
ظل البيئة المتغيرة والديناميكية ومن اهم العوامل التي يجب ان تكون موجودة 2 عامل 
السعر هي المعرفة الكلية والتغطية الكلية بالكلفةء وذلك لان السعر الذي لا يغطي 
الكلف سوف يكون عنصر خسارة وهذا غير معقول لان منظمات الاعمال تسعى الى 
الريح بالدرجة الاساس» ومن الممكن اتباع ستراتيجيات تسعيرية للمنتج نفسه ولكن 
يحسب عدد من العوامل. 

من ناحية السعر أشار )23 :2007 (Eriksson & Simpson,‏ إلى أن الخداع 2 
السعر يتم من خلال عرض اسعار منخفضة مقارنة مع السلع المشابهة لها ولكنها 
حقيقية» وبذلك فإن هدف المسوق هو جعل السلعة جذابة Logs‏ ما وهو دليل منطقي 
لانخفاض سعر هذه السلعة نتيجة التضليل والمعلومات الناقصة التي تحتويها السلعة 
ومن ثم فأن المنتجين ولا سيما الجدد منهم يتبعون هذه الطريقة من اجل توليد صورة 
عن المنتج لدى المستهلكين وبذلك يجذبون مستهلكين ولكنهم يعدون مؤقتين لان 
المستهلك 2 حال كشفه للخداع فلن يقوم بشراء هذه السلعة مرة اخرى وبذلك OLB‏ 


المنظمة سرعان ما تخسر سمعتها 2 حال كشف المستهلك للخداع. 
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هناك نوع اخر للخداع 2 السعر وهو ان بعض المستهلكين يدفعون الاسعار لمنتجات 
من Jal‏ الحصول على المعلومات الحقيقية والوافية عن المنتج» اذ يتم أستعمال المنتجين 
والمسوقين للمعلومات بشكل غزير ويتم تقديمها للزيون ولكن هولاء المنتجين يقدمون 
هذه المعلومات وهي معلومات كاذبة او خادعة ومضللة وبدذلك فهم يتفوقون امام 
السلع الاخرى وذلك لان السلع الاخرى تقدم فقط المعلومات و المواصفات الضرورية 
عن المنتج أما منتجين ومسوقين الخداع فأنهم يقدمون الكثير من المعلومات كونها 
معلومات خاطئة و غير حقيقية )67 :2011 .(Mullikin & Petty,‏ 

ويرى الباحث أن الخداع ب4 السعر من الممكن ان يتم بطريقتين وهي اما برفع السعر 
او خفض السعر للمنتج» ففي الحالة الاولى يقوم المنتج او المسوق او كليهما بتقديم 
الاسعار المرتفعة والتي تستهدف فئة معينة من الزيائن وبالتحديد الزيون الذي يبحث 
دائما عن الاسعار المرتفعة للتباهي وهذه الاسعار توهم الزبون بان المنتج الذي يقدمونه 
هو ذو مواصفات وجودة عالية وذو متعة كبيرة ولاسيما ما يحدث 4 الوقت الحاضر من 
تقديم الاجهزة الالكترونية ذو الاسعار العالية ومن ثم يكون هنا هامش ربح كبيرء اما 
2 الحالة الثانية يتم تقديم اسعار منخفضة للسلع و بالتالي فأن المسوق يقوم بتقديم 
اسعار تنافسية بالنسبة للمنتجات من اجل كسب اكبر عدد من الزبائن ومن الممكن 
ان تكون السلع جيدة لكن السعر لا يتناسب مع المواصفات التي تحتويها هذه المنتجات» 
وكذلك فان الصنف الاخر من الشركات التي تخفي الاسعار الحقيقة لمنتج وترك 
المنتج بدون لوحات تسعيرية وبدذلك فأن المسوق يضع السياسة التسعيرية للحصول 
على اكبر هامش من الربح او النسبة التي يرغب بها . 
(Y‏ الخداع B‏ الترويج 

الترويج هو مجموعة من الاتصالات التي يجريها المنتج بالمستهلكين المرتقبين بغرض 
تعريفهم واقناعهم بالسلع والخدمات المنتجة ودفعهم الى الشراء :2017 Kotler,‏ 
)308( والترويج هو نشاط تسويقي مهم ينطوي على عملية الاقناع والجذب للشراء و 
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يعد الترويج عبارة عن عدة عناصر مختلفة من الاتصالات مع الزيائن وهي (الاعلان؛ 
والبيع الشخصيء وترويج المبيعات ومندوبي البيع) وان كل من هذه العناصر تلعب دورا 
مختلفة 4 كبيفة توصيل السلعة الى المستهلكين ودفعهم الى الشراء (الباياء YAA‏ 
(Y5‏ 

تعد الاتصالات المتكاملة عصب الانشطة التسويقية التي تمارسها المنظمات بمختلف 
انواعها سواء كانت سلعية او خدمية» ومن خلال الاتصالات مع الزيائن تستطيع 
المنظمة ايصال منتجاتها الى اكبر عدد من الزبائن من خلال وقت قصير او ب2 الوقت 
المناسب» وتخص الاتصالات التسويقية الاعلان يجانب كبير من الاهمية وبذلك Í‏ من 
خلال الاعلان يتم ايصال جميع المعلومات الضرورية الى المستهلك قبل البيع اي 2 
مرحلة الاعلان او التعريف بالمنتج و حتى خدمات ما بعد البيع ويحتاج المستهلكين الى 
هذه AA‏ ]3 كان القت جه او ides‏ 5 امان وها اة 
الالكترونية او المعدات الصناعية المعقدة )50 :2011 .(Ogechukwu et al,‏ 

وأشار )2 :2009 (Stokes,‏ إلى أن بعض المنظمات تستعمل الدعاية والاعلان 
لتكوين صورة عن نشاطاتها وكيفية اهتمامها بالزيون ومن هذه الممارسات الاعلان عن 
الممارسات الخضراء التي تقوم بها اذ تقوم المنظمات بجذب الزيائن من خلال الكشف 
عن ممارستها وتقديمها المنتجات الخضراء التي لا تضر بالبيئة ولا تضر بال مستهلت 
وان هذه الممارسات تكون خادعة وان المنظمة لا تقوم بجميع هذه الممارسات البيئية 
الخضراء وانما فقط لجذب نظر الزيائن للمنظمة. 

وهناك بعض الدراسات التي تبين مدى تعرض المستهلك للخداع 2 الاعلان» اذ ان 
بعض المنظمات قامت بأستعمال الاعلان من اجل الترويج للمنتجات التي تخفف الوزن 
والاغذية التي يعتقد انها صحية وتقدم العروض التلفزيونية عن هذه المنتجات وكيف 


تم تخفيف وزن الافراد المستعملين لهذه الاغذية» ولكن بالحقيقة ان هذه الاغذية هي 
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مضرة بالصحة ولها اثار جانبية مضرة بصحة المستهلك وتؤدي احيانا الى امراض 
خطيرة منها السرطان ومنها ما يؤدي الى الوفاة )3-4 :2013 (Cawley et al,‏ 

أشار )1995:267 (Johar,‏ إلى أن بعض المنظمات تقوم بتقديم الاعلانات ذات 
الاستدلال او التي تظهر المعنى المراد توصيله عن المنتج الى الزبون من خلال هذا 
الاعلان» لذا هناك يعض المنظمات تقوم بتجهيز الاعلان ومن ثم تقديمه إلى الزيون 
يحيت يعون دا مقزی وتر (dia Bet‏ اكان نضا الجهات التي تذيع الاعلان او الجهات 
المختصة والمعنية عن تقديم الاعلانات إلى الزبائن» تقوم الكثير من الدول وبعض 
الجهات بفحص الاعلان ومقارنته مع المنتج ومن ثم تقدمه الى الزيون لكي تضمن عدم 
المساس به وعدم الضرر به ويوجد نوع اخر من الزبائن وهو ما يطلق عليه بالزيون 
الرشيد الذي يقوم بالشراء من خلال المعلومات التي يمتلكها وليس الشراء من خلال 
المعلومات المقدمة اليه من المسوقين ومن ثم فأن هذا الزبون لا يؤثر فيه الاعلان الخادع 
ولا يلمسه الضرر منه وانما يعتمد على معلوماته عن المنتج بالدرجة الاساس ( Ursino‏ 
(et al, 2012: 6‏ 

يعد الاعلان الوسيلة التي يتم من خلالها الوصول إلى الزيون وتحفيزه لشراء سلع 
المتخلمة Gig‏ لفك هده المارسات اى فة تعد تعدبا اتتاك عن قوق اتون 
ولا سيما حق الزيون 2 الامان وكذلكت حق الزبون 2 الحصول على المعلومات 
الضرورية التي يجب معرفتها عن المنتج» وكذلك فإن الزيون يقرر من خلال الاعلان 
شراء السلعة او لا ويذلك فأنه يجب على المنتجين والمسوقين ان لا يخفوا المعلومات 
التي تمس بشكل مباشر القرارات الشرائية للزبائن» هناك بعض الدول والحكومات قامت 
بوضع القيود المباشرة على المنظمات وحقها 4 تقديم الاعلانات بسيب الممارسات 
المضللة التي قامت بها وايضا فإن بعض الحكومات تضع مدة لاختبار المنتج قبل ان يتم 
الاعلان dic‏ 2 جميع الوسائل ويذلك تضمن انه لا يتم التلاعب بالاعلان واستغلاله 
لخداع المستهلك )1662 :2013 (Saeed et al,‏ 
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اشار )244 :2014 (Khan & Rajput,‏ إلى أن الاعلان هو السبب الرئيس وراء 
معرفة الزبائن للمنتج والمنظمة ويذلك فان الشركة تستطيع الوصول الى الزيون من 
خلال الاعلان» اذ من خلال الاعلان يتم بناء العلاقات ومعرفة الزبائن للمنتج والتحفيز 
على Dy col pdt!‏ حال ان المنظمة استعملت الاعلان كوسيلة للخداع والتظليل للزيون 
ola‏ ذلك dow‏ ينعكس على نفسية الزيون ويدذلك فأن المنظمة تخسر الزيائن 
الحاليين والمسقبلين ولذلك فيجب على المنظمة عدم استعمال الاعلان كوسيلة 
لتضليل الزيائن وذلك لانه ممكن ان يؤثر 2 التعامل والعلاقات معهم ومن ثم 
فقدانهم. 

اما 2 ما يتعلق بالبيع الشخصي فيوجد نوعان من العوامل التي يجب ان BELG‏ 
بالحسبان وهي العوامل الفردية والعوامل التنظيمية» فالعوامل الفردية يجب ان تختار 
المنظمة الشخص المناسب للبيع الشخصي والذي يكون ذو خلق حسن من اجل جذب 
الزبائن واتباع القواعد الاخلاقية 2 البيع؛ اما العوامل التنظيمية فتتعلق بالمنظمة إذ 
يجب ان تحفز شخص المبيعات من خلال الحوافز وان لا تضع البيع أسلوب لتقييم الفرد 
الذي يقوم بالبيع الشخصي» وذلك لانه سوف يجبره على اتباع اساليب غير اخلاقية 
من اجل بيع اكبر كمية ممكنة من المنتجات من اجل الحصول على المكافأة التي 
تقدمها المنظمة (الحمداني» AEN EVENT‏ 

وأشار (الطائي؛ 64 ؛) إلى أن هناك جانباً اخراً من التضليل والخداع 2 جانب 
الترويج الا وهو مجال التغليف» ويقصد بالخداع 2 التغليف هو المبالغة 2 استعمال 
الالوان والتصاميم والشعارات التي تجذب نظر ال مستهلك وتشده إلى المنتج. 

ومن ممارسات الخداع التسويقي ب2 المزيج الترويجي هو الغش الذي يكمن ب4 ترويج 
المبيعات حيث يتم توزيع الهدايا والجوائز مع المنتجات ومن ثم يعتقد الزبون انها هدية 
او مكافأة 29 الحقيقة ان هذه المنتجات هي ليست مجانية وانما سعرها يكون مبطن 2 


السعر العام للمنتج الاصلي وايضا فأن هذه الهديا غالبا ما تكون غير صالحة 
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للاستعمال» بل ويمكن ان تكون هناك جوائز ومسابقات بين الزبائن لغرض شراء المنتج 
و2 الحقيقة هي مسابقات وهمية؛ وايضا من حيث العلاقات العامة نلاحظ ان المنظمات 
السياحة تحتاج الى العلاقات العامة بشكل كبير وبذلك يجب ان يكون هناك تعامل 
اخلاقي مع الزبائن ولا يتم الاتفاق على اشياء مزيفة وغير حقيقية وذلك لان 
العلاقات العامة هي صورة المنظمة امام الزبون وامام منافسيهاء ويوضح الشكل (") 
الممارسات الخادعة 2 المزيج الترويجي: 


الشكل (Y)‏ المزيج الترويجي ودوره 2 جذب الزيائن للمنتجات الخادعة 


Source: Hersh, Abdullah, Aladwan, Khalil (2014), "Tourists Perceive 
Marketing Deception Through The Promotional Mix", Business 
Management Dynamics, Vol. (3), No. (12), PP. 21-35. 


ويمكن ملاحظة ممارسات الخداع التسويقي أيضآ 2 العلاقات العامة التي تبنيها 
المنظمة مع الزبائن» اذ تقوم الشركات غالبا ببناء علاقات السوق التي من شأنها ان 
تبني سمعة للمنظمة ومن خلالها يمكن كسب الحصة السوقية والميزة التنافسية 
للمنظمة وتقوم المنظمة باستغلال هذه الثقة والعلاقة مع الزيائن ومن ثم ممارسة 
الخداع ومن خلال التأخر 2 وقت التسليم او التلاعب بالجودة او السعر من هذه 
الممارسات وان الزيائن هم على يقين أن المنظمة هي صادقة معهم 2 التعامل ومن ثم لا 


يلاحظون الغش الذي تقوم به المنظمة )64 :2010 (Keep & Schneider,‏ 
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لذا يرى الباحث أن الخداع 2 الترويج وعناصر المزيج الترويجي المختلفة هو الاكثر 
انتشارا 2 يومنا هذا وذلك لان الترويج يكون على تماس مباشر مع الزيائن وكيفية 
عرض المنتجات عليه واقناع الزيون بالشراء. 
4) الخداع ب2 التوزيع 

يعد التوزيع اهم عناصر المزيج التسويقي لتوصيل الفكرة للزيون حول الخدمات 
المقدمة GY‏ يسهم 4 بناء صورة ذهنية معينة عن الخدمات المقدمة ويكون الخداع 2 
التوزيع من خلال الاعلانات الكاذبة اذ تنتج صورة ذهنية مخالفة للحقيقة وهذا ما 
ياحق الضرر بالزبائن بسيب المعلومات المشوهة. 

كما توجد الاعلانات المستعملة من قبل بعض الشركات التي لا تعطي معلومة 
صحيحة عن الخدمة او يكون بها تناقض لاثارة مشاعر الزيائن» او من خلال اعلانات 
تؤثر 2 افكار الزيائن تولد pelis‏ سلبية )72 .(Shimp,2007:‏ 

وأشار )42 :2012 (Singh,‏ إلى أن التوزيع هو جميع الانشطة المتعلقة بنقل 
وخزن ومناولة المواد ويشمل ايضا مواقع التخزين وقنوات التوزيع الخاصة بالمنظمة 
ومن هذا المفهوم يمكننا القول أن التوزيع هو الالية التي يتم من خلالها نقل المنتجات 
من المصنع او المزود الرئيس الى الزبائن عبر القنوات التوزيعية الخاصة التي تحددها 
المنظمة؛ وان التوزيع له اثر كبير على الربحية بالنسبة للمنظمة و لذلك لا بد ان 
تعمل المنظمات على خطة ممتازة لجعل النشاط التوزيعي مربح للغاية. 

وذكر gil)‏ جمعة: (VV Yee Y‏ أنه 2 مجال التوزيع يتم الخداع من خلال قيام بعض 
متاجر التجزئة ببيع العينات المجانية والتي من المفترض ان يتم استعمالها ے2 تنشيط 
المبيعات التي يحصلون عليها من المنتجين او تجار الجملة وذلك على الرغم مما هو 
مبين على غلاف السلعة بأنها مجانية او ليست للبيع وذلك من dal‏ بيع هذه القطعة 
المجانية والمحفزة للمستهلك ان هذه العبوة يكون سعرها منخفض مقارنة بالعبوة 
الاصلية للمنتج (ابو جمعة (Yee Y‏ 
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ومن الممكن ممارسة الخداع أيضآ 4 التوزيع من خلال البيع من خلال قنوات توزيع 
غير مصرح de‏ مثال ذلك عندما يتم بيع giladi‏ المصنعة خصيصا للاسواق 
الخارجية محليا وبذلك فأن ذلك يكون تجاوز على انظمة التوزيع التي تفرضها 
الحكومة على المنظمات وهذا مايسمى التسويق الرمادي الذي تكون اساليبه غير مصرح 
بها من الحكومة ومخالفة للقوانين والضوابط الحكومية؛ وايضاً مثال اخر على هذا 
النوع من الخداع عندما يقوم مسوق بشراء منتجات تنتج 2 بلد ما وبيعها ببلد ثاني 
ويفرض اسعار تصل الى ثلاثة اضعاف احيانا ومتجاوزبذلك سلسلة القنوات التوزيعية 
.(Baroda et al, 2012: 14)‏ 

Loi‏ بالنسبة للبيع الشخصي يقوم المسوق باخفاء بعض المعلومات التي تتعلق 
بالخدمة عن الزيون وكذلك أو مدح الخدمة دون بيان عيويها مع المبالغة 2 وصفه 
كذلك agi‏ البائع بتقديم معلومات حول مسابقات وجوائز يحصل عليها الزيون عند 
الاشتراك بالخدمة وي النهاية تكون عبارة عن مسابقات وهمية وغير حقيقية وعلى 
سبيل المثال تقوم شركات الاتصالات وشركات السياحة بمسابقات وهمية من خلال 
وسطاء ترويج )1993:107 (Hansen,‏ المعلومات التي تكون مضللة للزبائن حيث 
توصف تلك المسابقات بالمبالغة 2 حين يتفاجأ الزبون ob‏ ما وعد به لم يتحقق كما 
وصف. ومن اشكال هذا النوع من الخداع: 
(I‏ الخداع الإعلاني 

أشار )72 :2007 (Shimp,‏ إلى قيام الزبون بمتابعة الأخبار والإعلانات باهتمام 
وغالبا ما يعتقد أن مواقع الانترنت والصحف الإعلانية منها والمختصة هي المصدر 
الرسمي وما يكتب بها هو الحقيقة فالعناوين الجذابة يأخذها على محمل الجد من 
دون أن ينخرط بالتفاصيل وما يخلص إليه وأحيانا يكتفي برؤية الصور والكاريكاتير 
لينسج قصصا من مخيلته عن واقع الأسواق وما فيها من مآس كالأغدية الفاسدة 


والمعلبات منتهية الصلاحية وعبوات مياه شرب غير مطابقة للمواصفات» ولكن ذلك لا 
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يمنع أبدا من أن يكون المستهلت واعيا لأنماط استهلاكه وحسن اختياره للسوق 
المناسب والسلعة التي تلبي حاجته دون الانسياق وراء إعلانات مغرية وأسعار بخسة. 


وهناك بعض الممارسات الخادعة 2 مجال الإعلان )72 :2007 :(Shimp,‏ 


(i 


إعلانات تتصف بعدم إمكانية البرهان الموضوعي على عدم صحة الدعاوي 

الواردة بهاء ولكنها تعطي وعودا من الصعب تحقيقهاء ويقصد بذلك الإعلانات 

التي تحتوي على وعود مبالغ فيها لا يمكن البرهان الموضوعي على عدم 

صحتهاء و2 الوقت نفسه يصعب قياس تحقق الوعد من عدمه؛ ومع ذلكت 

يمكن أن يصدقها المستهلك ومن الأمثلة على ذلك الإعلانات عن لفائف التبغ 

التي يدعى بأنها (معها تتطيب الأوقات)ء وقد تم نشر هذا الإعلان 2 الصحف 

الرئيسة بإحدى الدول العربية. 

إعلانات تحتوي على معلومات غير كافية» أي أنها لا تفصح عن أشياء معينة 

وتتصف بالنقص 2 المعلومات التي تحتوي عليها. 

إعلانات تتصف بالصدق 24 جزء منها وعدم الصدق 2 الجزء الآخر. 

الإعلانات عن التخفيضات التجارية الوهمية وما يتبعها من تلاعب بالأسعار. 

الإعلانات الطبية وما يحدث فيها من ترويج لأدوية تخفيف الوزن وتساقط 

الشعر وأعشاب طبية وغيرها من دون الحصول على تراخيص. 

الإعلانات المبوية وما تتضمنه من أمور لا تؤمن عواقبها مثل صيانة أجهزة 

الحاسب الآلي 2 المنازل وإعلانات بيع أجهزة الكترونية أو أثاث قد تكون 

مسروقة وهناك ابعاد خادعة تخص الاعلان التجاري وهي: 

- صدق المحتوى: ويتعلق بمدى وجود الدليل أو البرهان على صدق محتوى 
الرسالة الإعلانية. 

- الانطباع الحقيقي: ويتعلق بمدى صدق الانطباع الذي يمكن إن يكونه 


الفرد عن مضمون الرسالة الإعلانية. 
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- المبالغة: وتتعلق بمدى تجاهل الرسالة الإعلانية لقدرة المستهلك على 
التحليل والتعليل. 
- الانطباع الخاطئ: ويتعلق بمدى وضوح الدعوى الإعلانية 4 تضليلهاء أي 
هل تتضمن الدعاوى الإعلانية حقيقة معلومات خادعة تستهدف تكوين 
انطباعات خاطئة. 
والحقيقة إن هناك صعوبات شديدة 4 تحديد مدى الخداع المدرك 2 الإعلان؛ ولا 
سيما عندما يكون الخطأ 2 الرسالة الإعلانية غير واضح. وقد حاول نقاد الإعلان 
توسيع مفهوم الخداع 2 الإعلان ليشمل كثيراً من الممارسات التي يمكن إن تدخل 2 
باب الخداع والتضليل للمستهلك ومنها: الوعود الكاذبة: الادعاء بالتفوق المطلق» 
المقارنات المضللة؛ المقارنات الكاذبة» العروض الملتوية» الوصف غير الكامل للمنتج 
الخداع البصريء شهادات بعض المشاهير والنجوم وبي هذا المجال يمكن الإشارة إلي 
بعض الآثار السلبية للإعلان» من أبرزها )72 :2007 :(Shimp,‏ 
1( أن الإعلان ولاسيما الاستهلاكي منه؛ Late‏ مايقدم للزيون معلومات غير 
كافية» بحيث لا يستطيع اتخاذ قراراته الشرائية بشكل سليم. 
؟) إن المبالغة 2 استعمال الإعلان تؤدي إلى ارتفاع نفقات التوزيع يفوق 2 كثير 
من الأحيان العائد الذي قد تجنيه المنظمة من الإعلان نتيجة زيادة المبيعات. 
*) أن الإعلان قد يساعد 2 خلق رغبات استهلاكية لدى الزبون لا يستطيع 
إشباعها بما هو متاح لديه من موارد tle‏ مما يؤدي إلى عدم استقرار الحياة 
الاجتماعية لدى الزيائن وهناك حلات عملية الخداع الاعلاني أذ أظهرت دراسة 
شملت ثلائمئة OMe!‏ لتخفيف الوزن أن (E)‏ من تلك الإعلانات مضللة وأن 
)400( ادعت نتائج ثبت أنها كانت مؤقتة. 
وأكدت الدراسات أن من العبارات التي تصدر 2 تلك الإعلانات وتنشر ب2 المجلات 
والصحف (افقد ٠١‏ كبو فنا خلال ثلاثين (ais‏ و(تخلص من وزنك الزائد خلال 


النوم..) و(تناول كل ما ترغب به من الطعام ومع ذلك خفف من وزنك) . 
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وقد رفعت قضية على هذه الشركة يسبب إعلانات كاذبة حول منتجين المنظمة اذ 
أكدت اللجنة من خلال الفحوصات أن هذين المنتجين لا يعملان على التحكم بالوزن 
كماادعت الشركة (72 :2007 (Shimp,‏ ويوضح الشكل )£( دور الاعلان 2 


الخداع. 


الشكل (4) دور الاعلان 2 الخداع 
المصدر: إعداد الباحث أستنادآ إلى المصادر المعتمدة 2 البحث. 


ب) الخداع B‏ البيع الشخصي 
clas} ©‏ معلومات مهمة عن العميل بقصد أو من دون قصد والتي لو عرفها لكان 
قراره مختلفا عن ذلك الذي اتخذه 2 ظل عدم الإفصاح عن هذه المعلومات. 
© تزويد الزبون بمعلومات غير حقيقية عن المنتج مثل بلد المنشأء والعمر 
الافتراضي للمنتجءو مدى توافر قطع الغيار والخدمة وتكلفتها. 
© محاولة بيع منتجات تحت ستار جمع بيانات من المستهلكين مطلوية لإجراء 
بحث تسويقي. وهنا يتم استغلال الموقف لكي يبيع مندوب المبيعات منتجات 
سواء أثناء المقابلة أو بعد الانتهاء وسواء أكانت العملية جمع البيانات هذه 
حقيقية آم أنها غطاء لكي يتمكن المندوب من البيع )72 (Shimp,2007:‏ 
ج) الخداع ‏ تنشيط المبيعات 
© ويتم عبر المسابقات الوهمية لتشجيع المستهلكين على شراء منتجات كانوا لا 
يشترونهاءأو لزيادة الكميات التي يشترونها من المنتج أصلاً على أمل الفوز, 
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بينما لا تكون هناك حقيقة مسابقة أو جوائز. وقد يتحمل المستهلك تكاليف 
تتطلبها شروط المسابقة مثل إرسال أغلفة خاصة Gites‏ معين بالبريد على 
عناوين معينة أو إجراء مكالمات تليفونية» أو ما شابه ذلك من الشروط التي 
يتطلبها الاشتراك 4 مثل هذه المسابقات. 
المسابقات التي يتم التحكم فيها حتى لا يفوز أحد» أو يتم التحكم فيمن يفوز 
بها من الأشخاص. 
التخفيضات الوهمية 2 الأسعارء وهي Latta‏ ما تحدث 2 أوقات التصفيات» اذ 
يتم كتابة سعر عال يفترض أنه هو السعر الأصلي قبل التخفيض ثم يشطب 
عليه ويكتب تحته» وهو السعر بعد التخفيضء بينما قد يكون هذا السعر 
المنخفض هو السعر الأصلي 4 الكثير من الممارسات أو ريما يكون أعلى من 
السعر الأصلي وقد يكون السعر المكتوب على أنه السعر الأصلي الذي تم شطبه 
هو سعر ليس له أساس وإنما يوضع لكي يقتنع المستهلك أن هناك تخفيضا 2 
السعر حتى يدفعه للشراءء بينما حقيقة الأمر أنه لا يوجد تخفيض بل قد 
يكون مثل هذا السعر أعلى من السعر الأصلي وهناك حالة عملية خادعة 
لتنشيط المبيعات فقد كشف المدير التنفيذي لقطاع الرقابة التجارية وحماية 
المستهلك 2 دائرة التنمية الاقتصادية 2 دبي» عن ضبط محال تجارية 
خالفت القوانين واللوائح يشأن التنزيلات 2 موسم التخفيضات على السلع 
والبضائع»مشيرا إلى أنه (تمت مخالفة ٠١‏ محلا وإنذار ٠١‏ أخرى» فيما أعرب 
تجار وأصحاب محال عالمية عن معاناتهم وتكبدهم خسائر مالية ضخمة جراء 
إعلان محال عن عروض زائفة على منتجاتها لجذب الزبائن إليهاء 2 الوقت 
الذي عبر فيه مستهلكون عن استيائهم من استغلال أصحاب محال لموسم 
التخفيضات بالإعلان عن تنزيلات وهمية تصل إلى (7/75) 2 بعض المحال 
لخداعهم )72 :2007 .(Shimp,‏ 
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(a‏ الخداع بل مجال التوزيع 

© قيام بعض متاجر التجزئة ببيع العينات المجانية التي من المفترض أن يتم 
استعمالها 2 تنشيط المبيعات والتي يتم الحصول عليها من المنتجين أو من 
تجار الجملة. 

© استخدام بعض متاجر السوبر ماركت التي تعرض الخضر والفاكهة الإضاءة 
للتأثير على ألوان الأصناف المختلفة منهاءحيث يتم استعمال لون معين 2 
الإضاءة يتناسب مع اللون الذي يجب أن يتوافر B‏ الصنف (سويدان والبرواري» 
(Ye 4:70‏ 

© وضع بعض متاجر السوبر ماركت للسعر على السلعة دون بيان الوحدة هل هي 
للكيلوجرام أو للدستة....الخ. 

© نقص المعلومات فيما يتعلق بمصدر الفاكهة والخضروات التي تعرضها بعض 
متاجر السوبر ماركت. 

ف مركن تات Gale‏ تعمل العاذماك نة Lay Sieg ttl‏ ما تكن 
هذا النوع من الخداع بواسطة متاجر التجزئة التي تتعامل 2 الأجهزة 
الالكترونية فيتم عرض منتجات تحمل علامات fie‏ ناشيونال؛ باناسونيت 
وتوشيبا وسوني مثلاء بينما هي ليست كذلك هذا وإن كانت الأسعار التي 
تباع بها هذه المنتجات غالباً ما تكون أقل بدرجة ملموسة من أسعار مثيلاتها 
غير المقلدة أو الأصلية. 

(a‏ الخداع بالمحيط المادي 

تهتم شركات الخدمة بالمحيط المادي لخلق صورة معينة لدى الزيائن» 
والاصل ان تكون معبرة عن الخقيقة والمحيط المادي يشمل التصميم الخارجي 
لمنظمة الخدمة مثل الالوان ووسائل العرض والاضاءة والتكييف والتدفئة: اذ 


توحي بجودة الخدمة والحقيقة مايئعكس على بناء صورة ذهنية ايجابية 


الخداع التسويقي 

fut SL‏ اكادئ يسهم 2 مخضدية LNA AI‏ تعد Sale‏ اساسيا مرها هن 
غيرها (سويدان والبرواري» 4210+ (Ys‏ 

ويرى الباحث ان الخداع 2 مجال التوزيع يمكن ان يكون من خلال طريقة عرض 
وتقديم المنتجات» اذ يقوم العديد من البائعين او المسوقين بطريقة عرض منتجاتهم 
بحيث تجذب نظر الزيون وتحفز الزبائن على الشراء» ويمكن ملاحظة هذا الاسلوب ب2 
بيع الخضروات وغيرها من المنتجات اذ يقوم البائع بتقديم المنتجات ذات الجودة العالية 
والمنتجات ذات الشكل الجيد والخالية من العيوب 4 مقدمة المتجر والمنتجات التالفة او 
ذات العيوب تكون بعيدة عن نظر الزبون وعند البيع يقوم البائع ببيع المنتجات المضروية 
Batt gh‏ وهنا ايها يعد اغ للركون: 


الخداع التسويقي 


المبحث الثاني 
السمعة التنظيميهة 


أولاً: مفهوم السمعة التنظيمية 

أصبحت المنظمات 4 السنوات الاخيرة لا تركز على تقديم منتجات وخدمات عالية 
الجودة فقطء وانما تحاول تحقيق التفوق والتمايز وكسب رضا الزبائن وولائه من 
خلال الادارة الفكرية المتميزة لسمعة المنظمة. 

والسمعة عبارة عن مصطلح متعدد الاوجه له معاني مختلفة 2 كافة التخصصات 
ومن وجهات نظر مختلفة» بعض خبراء الاستراتيجية يرى أن السمعة التنظيمية 
مصد رللميزة التنافسية Laf‏ المحاسبين فيرونها تفضيلاً غير محدد أو وع من الشهرة 
تتقلب قيمتها 2 الاسواق» وبصورة عامة أن سمعة المنظمة هي مجموعة من التصورات 
والتقييمات لجميع أصحاب المصالح المعنيين فيما يتعلق بالأداءء والمنتجات والخدمات» 
والأفرادء والمنظمات» والجاذبية العاطفية الخ. أشار )1093 :2000 (Deephouse,‏ 
إلى أنها تقييم المنظمة من أصحاب المصلحة من حيث تآثيرها وتقديرها ومعرفتهاء 
وتنتج سمعة المنظمة من خلال تفاعلات المنظمة مع أصحاب المصلحة. 

وعرفت basi‏ بانها نتيجة لعملية تنافسية تشير فيها المنظمات الى خصائصها 
الرئيسة من أجل تعظيم وضعها الاقتصادي وغير الاقتصادي (الاجتماعي) ( Carmeli‏ 
Cohen, 2001: 129‏ &( كما أشار )1078 :2002 (Roberts & Dowling,‏ 


إلى أنها سمة تنظيمية عامة تعكس مدى رؤية أصحاب المصلحة الخارجيين للمنظمة 
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على أنها جيدة وليست Ain‏ لذا فأن سمعة المنظمة يتم تحديدها من الدوائر 
الخارجية بالاعتماد على الجهود السابقة للمنظمة. أو هي تقدير جماعي لسلوك 
المنظمة السابق ونتائجها التي تصور قدرتها على تقديم نتائج قيمة لأصحاب المصلحة 
المتعددين )36-37 :2002 .(Bromley,‏ 

Ling‏ وجهات نظر أخرى ترى أن السمعة تمثل مستوى الوعي الذي يمكن المنظمة 
من تطوير نفسها )199 :2003 ,51310516). وأشار )50 :2004 (Schwaiger,‏ 
هي بناء المواقف التي لا يمكن الوصول اليها الا من خلال السمات الدلالية » وعرفت 
الفا على اذا الو ف هين Mate‏ مرو الرسن هآ gece‏ هلا مدن 
القيم المشتركة والاستراتيجيات والسمات التي تحقق استدامة وتمايز المنظمة عن 
طريق الادارة الفكرية لرأس المال (الموجودات غير الملموسة) ( :2005 Zabala et al,‏ 
61(. واتفق بعض الباحثين على تعريف السمعة التنظيمية هي توليفة من الآراء 
والتصورات والمواقف من أصحاب المصلحة 2 المنظمة بما 2 ذلك الموظفين والزبائن 
والموردين والمستثمرين والمجتمع» لذا فأنها تمثل slu‏ جماعي متعدد الأبعاد ) Chun,‏ 
Trotta & Cavallaro, 2012: 1‏ ;94 :2005). وعرفت ايضاً بمدى احتفاظ 
المنظمة بالاحترام والتقدير كبير )378 :2005 (Tucker & Melewar,‏ او هي 
مفهوم اقتصادي يلتقط الاختلافات بين الجودة المدركة والجودة الفعلية لتوليد 
الامتيازات المستندة إلى الجدارة والأداء )283 :2005 .(Washington & Zajac,‏ 

واشار (1033 :2005 (Rindova et al,‏ إلى أن السمعة التنظيمية لها منظوران 
مختلفان: المنظور الاول (المنظور الاقتصادي): يستند الى توقعات المراقبين او تقديرهم 
لسمة معينة للمنظمة ولا سيما قدرة المنظمة على الإنتاج المنظور الثاني (منظور 
أصحاب المصلحة) يمثل كيف أن مجموعة أصحاب المصلحة المتعددة تشكل سمعة 
المنظمة من خلال التبادل المعلوماتي» والتأثير الاجتماعي بين المتغيرات المختلفة. 
وعرفت أن سمعة المنظمة هي تمثيل الأدراك الحسي لأفعال المنظمة السابقة والافاق 
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المستقبلية التي تصف جاذبيتها الشاملة لجميع مكوناتها الرئيسية بالمقارنة مع غيرها 
من المنافسين الرئيسين )1 :2006 .(Brammer et al,‏ 

واتفق العديد من الباحثين على أن مفهوم السمعة التنظيمية هي مفهوم مركزي 
يركز على المصداقية والاحترام الذي لدى المنظمة بين مجموعة واسعة من أصحاب 
الملصلحة» Ler‏ 2 ذلك الموظفين والمستثمرين والزبائن والمنظمين والصحفيين 
والمجتمعات المحلية ( :2015 Ettenson & Knowles, 2008: 19: Wang et al,‏ 
1). او هي الأحكام الجماعية للمراقبين 2 المنظمة التي تقوم على تقييم الاثار المالية 
والاجتماعية والبيئية المنسوبة إلى تلك المنظمة (Barnett & Hoffman,2008:1)‏ 

وأشار )101 :2010 (Konieczna,‏ إلى أن سمعة المنظمة هي تقييم أصحاب 
المصلحة لأنشطة المنظمة على المدى الطويل» والسلوك» والنتائج التي تخلق بعض 
التوقعات والرأي حول خدمات المنظمة وانشطتها المستقبلية. وأشار ( Shamma,‏ 
5 :2012( أن السمعة ينظر إليها من منظورين: المنظور الأول (الداخلي): يضم 
جميع جوانب التسويق للمنظمات بما 2 ذلك (صورة المنظمات»؛ والعلامات التجارية» 
والوحدات» والاتصالات» وشخصية المنظمات)ء اذ ان دمج جميع هذه المفاهيم معا تشكل 
سمعة المنظمات» المنظور الثاني (الخارجي): يتمثل بتصورات أصحاب المصلحة 
للمنظمة. وان سمعة المنظمة هي تصور أو حكم من أصحاب المصلحة حول قدرة المنظمة 
على خلق القيمة استنادا الى الإجراءات الماضية. 

كما اكد (رشيد والزيادي» (Ye VENA‏ أن السمعة التنظيمية هي الانطباع الذهني 
الشامل الذي يشكل من قبل مختلف اصحاب المصلحة المتعاملين مع المنظمة حول 
انشطتها وانظمتها وقرارتها وسياساتها والذي يتحدد 2 ضوء استمرار علاقاتهم 
وتعاملهم ودعمهم من route‏ ومن ثم فأنها تتجسد 4 كل الجهود والانجازات المتميزة 
والتي ترمي من ورائها المنظمات كسب رضا المجتمع وتحقيق رفاهيته. 

وتم تعريف السمعة التنظيمة Lasi‏ بوصفها موجودات لا يمكن تعويضها أو 
الاستغناء عنها أوتوزيعها بشكل غير متساوي داخل القطاعات ومصدرها الحواجز من 
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خلال التمايز والتنافس فهي مجموعة من الصفات المنسوبة إلى المنظمة استدلت إلى 
سلوكياتها وأفعالها السابقة التي تحصل 2 بقية المنظمات» وعرفت Lasi‏ بوصفها 
درجة تقييم أصحاب المصلحة للمنظمة بشكل إيجابي على سمة محدودة ( Lee et al,‏ 
2 :2017). وأشار )40 :2018 (Schulz & Johann,‏ الى أن السمعة التنظيمية 
تشكل مورداً غير ملموس يصعب تكراره؛ بحيث تسهل الوصول إلى الموارد التي يسيطر 
عليها أصحاب المصلحة الرئيسيون» لانها تؤثر على قدرة المنظمة 2 خلق ميزة تنافسية 
والحفاظ عليها مما يؤدي 2 النهاية إلى أداء أفضل 2 تلبية حاجات ورغبات الزيائن. 

ويرى الباحث أن السمعة التنظيمية ترتبط بالعديد من العوامل الداخلية 
والخارجية مثل السمعة الشخصية؛ و سمعة المنافس» و سمعة الزيون» و سمعة الصناعة, 
و سمعة البلد» وسمعة رأس المال؛ والكثير من العوامل البيئية التي ترتبط بها ويمكن أن 
تتأثر سمعة المنظمة بالصناعات الأخرى مثل صناعة الأدوية التي تتأثر بالجوانب التي 
تتجاوز تاريخها الخاص ويوضح الشكل )0( العوامل التي تؤثر بشكل مباشر على 
السمعة التنظيمية. 


اس 


الشكل (5) العوامل التي تؤثر على سمعة المنظمة 
Source: Shamma , H. M. (2012), "Toward a comprehensive understanding of‏ 
corporate reputation: Concept, measurement and mplications", International Journal‏ 
of Business and Management, Vol. 7, No. 16, p.157.‏ 
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ومن المهم Moe‏ الفصل بين السمعة التنظيمية والمعاني المتعلقة بهذا المفهوم إذ أن 
السمعة التنظيمية لها مفهوم واسع يشمل جميع الجوانب التسويقية المتمثلة بهوية 
المنظمة وصورة المنظمة والعلامة التجارية للمنظمةء فضلا عن الشخصية الاعتبارية 
لهاء وهي بالوقت نفسه تمثل تصورات أصحاب المصالح عن المنظمة يوضح الشكل )1( 
آلية الوصول إلى السمعة التنظيمية: 


المنظمة كرأسمال 


0 
هوية المنظمة 


الشكل (5)آلية الوصول إلى السمعة التنظيمية 
المصدر: النجار؛ محمد سميرء AYNA)‏ "أثر إدارة المواهب 2 تحسين السمعة التنظيمية: الدور المعدل 
للثقة التنظيمية: دراسة ميدانية 2 البنوك التجارية الأردنية 2 مدينة عمان» جامعة الشرق الأوسط. 


ثانيا: أهمية السمعة التنظيمية وفوائدها 


جميع التحديات المنافسة والتغيرات والتطورات السريعة التي تواجهها منظمات 
الاعمال برزت اهمية واهداف السمعة التنظيمية 2 النشاطات كافة وعلى مختلف 


الاصعدة» لذا تعد السمعة التنظيمية الركيزة الاساسية التي تولد القيمة للمنظمة: 
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مع الاحتفاظ بالزبائن الحاليين والجدد على المدى الطويلء؛ cling‏ علاقات طيبة مع 
مختلف أصحاب المصالح. 

أن أهمية السمعة للمنظمات الجيدة تتمثل بما يأتي: تحسين تصورات الزيون لجودة 
المنتجات والخدمات» مع القدرة على توظيف الافراد الذين يمتلكون مواهب وقدرات 
مميزة والاحتفاظ بهم 2 المنظمات» ورفع الروح المعنوية للموظفين ومن ثم زيادة القدرة 
على تحسين الانتاج» وحماية قيمة المنظمة؛ والمساعدة على التوسع الدولي» واجتذاب 
اكبر عدد من المستثمرين» وتمييز المنظمة عن منافسيهاء وسهولة الحصول على رأس 
المال. ويذلك فإن السمعة الجيدة تزيد من قيمة المنظمات وتوفر ميزة تنافسية 
مستدامة» اذ يمكن للمنظمات تحقيق أهدافها بسهولة أكبر إذا كان لديها سمعة 
طيبة بين أصحاب المصلحة .(Feldman et al,2014:56)‏ 

أن أهمية سمعة المنظمة تتمثل أيضا بما يأتي (59 :2015 :(Dijkmans et al,‏ 
فهي من العوامل الرئيسة 2 عملية اختيار الموردين من الزيائن المحتملين» ويمكن أن 
تضع السمعة الايجابية حواجز تمنع دخول المنافسين للسوق» وتحمي المنظمة في 
أوقات الأزمات» مع الزيادة 2 رغبة أصحاب المصلحة للاستثمار 4 المنظمة: كما 
تساعد المنظمة على جذب موظفين ذوي جودة عالية والحصول على عوائد أفضل» 
وانخفاض معدل دوران الموظفين» ومساعدة الموظفين على الاتصال والتفاعل مع 
الزبائن» لذلك فأن تحسين السمعة يتطلب تغييرات 2 الأنشطة التنظيمية الأساسية. 

haai فوائد السمعة التنظيمية تتمثل بما يآتي: جذب زبائن جدد وموظفين‎ Lei 
رضا العاملين العالي وأحساسهم بالسعادة وأصحاب المصلحة» يم تقديم خدمات‎ 
جديدة أكثر نجاحا من بقية المنظمات المنافسة» الاستدامة الجيدة 2 السوق خلال‎ 
فترات الازمات» تعزيز العلاقات مع الموردين والموزعين وأصحاب المصلحة الآخرين» الميزة‎ 
الاستراتيجية» التأثير على الشؤون السياسية والقانونية» مساعدة المنظمات القدرة على‎ 


زيادة أسعار أسهمهاء زيادة تحسين قدرتها التنافسية» التمكن من الاحتفاظ بالموظفين 
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الماهرين والمتميزين» التمكن من تخفيض كلف حقوق الملكية ( Weng & Chen,‏ 
2 :2016( 
وأشار (الطائي والذبحاوي» )۲١٠۷:٠٠١‏ إلى أن أهمية السمعة التنظيمية وفوائدها 
تعطي قيمة سيكولوجية اضافية للمنتجات» وتساعد على تقلقل المخاطر التي يشاهدها 
الزيائن عندما يشترون خدمة معينةء وتعين الزبائن عند اقتنائهم واختيارهم لخدمة 
معينة 2 حال تشابه الخدمات ما بين المنظمات» وتزيد من الرضا الوظيفي لدى الافرادء 
وتضاعف فاعلية الاعلان وتأثير قوة المبيعات. وأن أهمية دعم سمعة المنظمة الجيدة 
يمكن أن تعرض 2 النقاط الأتية: 
)١‏ قيام المنظمة 2 وضع قسائم السعر على المنتجات والخدمات المقدمة للزيائن 
حيث يكون راضياً لدفع مثل هذه الأسعار. 
(Y‏ الابتعاد عن الخلافات بين أصحاب المصالح» ممايساعد على دعم المنظمة. 
*) الزيائن يفضلون رعاية المنظمة للمنتجات والخدمات الجيدة. 
(E‏ إن المنظمة التي تتمتع بالسمعة الجيدة لها قيمة 2 السوق المالية» وأسهمها لها 
قيمة عالية. 
6( السمعة الجيدة تشكل عامل جذب للعاملين الجيدين. 


4( تساعد على توليد ولاء المستهلك للمنظمة عند شعوره بالرعاية والاحترام 


المستمرين. 
(Vv‏ تساعد المنظمة على الحصول على رأس المال المطلوب لمشاريعها. 
وأشار (النجارء (WY ٠:۲١٠۸‏ إلى أن السمعة التنظيمية تسهم 4 تحقيق مجموعة من 


الأهداف» من أبرزها السعي الحثيث لتقديم سلع وخدمات تلبي وتستبق رغبات أصحاب 
المصالح» taig‏ سمعة المنظمة من الأصول غير ملموسة القيّمة التي تسهم 4 تحقيق 
عوائد وقيمة مضافة للمنظمة» لذا يجب إدارتها بشكل الأمثل والذي يؤدي لتعظيم 
العيمة: وتيت ,صضورة إيجائية 2 Ade‏ أضحان«الطائج محففة للمتظمة aji‏ 
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والأستمرارية» وتهدف إلى تحقيق اعتراف وقبول المجتمع بمستوى عالي وبالصورة 
المرجوة للمنظمة وما تقدمه من سلع وخدمات» وزيادة العائد ومن ثم زيادة ريحية 
المنظمة من خلال إرضاء أصحاب المصالح وتحقيق الولاء بينهم وبين المنظمة. 

لذا يرى الباحث أن أهمية السمعة التنظيمية وفوائدها واهدافها تكمن 2 زيادة 
امتلاك المنظمات مستويات اخلاقية عاليةء واهتمامها بتسويق خدماتهاء وقدرتها على 
تطوير أعمالها بشكل جيد ومتناسب مع التطورات التي تحدث 2 البلاد وتكون ذات قيمة 
للزيائن وتستميل رضاهم وولائهم المتكررء وتتمكن من استقطاب الأفراد الموهوبين 
لاختيارهم وتعينهم ويتم تطويرهم والمحافظة عليهم وجعلهم اصلاً من اصول المنظمة 
الغالية» فالروح المعنوية للمنظمة ترتفع damig‏ من نجاحها اطارا للمقارنة ‏ ضوء 
تطور المنظمات الاخرى؛ لترصد القيمة الاستراتيجية المضافة التي تعزز من رصانة 
موقف رأس مالهاء وزيادة درجة الابداع والابتكار 2 الخدمات والعمليات التي تقدمهاء 
فضلاً عن الاسهام 2 جودة ادارة المنظمة وقدرتها على التطور ضمن بيئتها الداخلية 
والخارجية» ولتحمل بين طياتها مسؤولية اخلاقية اتجاه مجتمعها وبيئتها. 
ثالثا: المرتكزات الأساسية للسمعة التنظيمية 

اة ت اة كن عاضا مؤكرا دن اعات كرتم من ASE‏ ق 
اهدافها الاستراتيجية المتمثلة بانشاء قيمة للمنظمة تخطط لها قيادتها الاستراتيجية 
ومن ثم تستديم هذه القيمة استراتيجيا من خلال عدة مرتكزات (غراهام داو لينغ 
(Yo‏ 

)١‏ الظهور والتميز: المنظمات ذات السمعة الجيدة هي المنظمات الاكثر وضوحا عبر 

وسائل الاعلام باهتمامها 2 التواصل مع جميع اصحاب المصلحة مما يجعل 
النظرة لتلك المنظمة على انها حقيقية وذات مصداقية لذا مهما كانت جودة 


المنظمات Atle‏ فقد لا تكون لديها الانتشار والسمعة حقيقية من دون الظهور 
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لأن المعرفة والالفة بين الجمهور من جهة والمنظمة من جهة اخرى تؤثر ايجابيا 
الشفافية: أن المنظمات التي تتجنب التواصل مع جمهورها ولا توفر الحد الادنى 
من المعلومات حول تنظيماتها الداخلية وتتجنب كشف ماهية اعمالها وكيف 
تتم» وأن سمعة المنظمة سوف تتراجع امام الراي العام وان انفتاح المنظمة 
ووضوحها 2 مجال عملها سيؤول لزيد من اكتساب السمعة الجيدة. 
الالتزام بالأخلاق والمسؤولية الاجتماعية: أن الالتزام بالاخلاق يعمل على تقوية 
الالتزام بمبادئ العمل الصحيح والصادق ويبعد المنظمة عن رؤية مصالحها 
بمنظور ضيق لا يستوعب الا الاعتبارات المادية» وان التزامها بالمسؤولية 
الاجتماعية يعود عليها بالأثر الكبير بزيادة الربح والانتاج» ليضفي الى سمعتها 
المزيد من التحسين المستمر بفعل المراجعة والمراقبة المستمرة للأعمال الضارة 
بالمجتمع Aid lg‏ لذا عليها الالتزام بالقواعد والمبادئ الاخلاقية لأنها ذات أهمية 
بالغة لمختلف شرائح المجتمع ومن ثم ستُمنح خدماتها مزيدا من السمعة 
الجيدة. 
ترسيخ الثقة بالمنظمة: أن من ثمار ترسيخ الثقة ومكاسبها وتدعيمها هي زيادة 
احتمالات قيام الاخرين بالتعامل مع المنظمة بشكل دوري للحصول على 
خدماتها وعملياتها ومنتجاتها ومن ثم فهذه الثقة من قبل الجمهور والراي العام 
ووسائل الاعلام تعمل لحمايتها 2 المواقف الصعبة والمضادة لصالح المنظمة. 


نظرا لوجود قيادة استراتيجية فعالة فاحصة لبيئتها وتخضع لتقييمات ذاتية 
وموضوعية مستمرة من قبل المراقبين» لتصل بالمنظمة إلى حالة من التطور وتوليد 
القيمة بمنظور استراتيجي بعيد المدى يوازي امكانياتها ومواردها ويجعل من اقسامها 
متدائبة وتعمل كخلية نحل حتى تصل بتسلقها للنجاح لقمة هرم السمعة كما 2 
الشكل AV)‏ 
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أنني رأيت هذا الاسم من قبل 
لم أسمع باسم منظمتكم من قبل 


الشكل (V)‏ هرم الصورة والسمعة 


المصدر: غراهام داو لينغ» (Ye +t")‏ "تكوين سمعة الشركة - الهوية والصورة والاداء" » الطبعة cot gl‏ 
ترجمة: وليد شحاذة» مكتبة العبيكان» الرياض» ص: 236. 


نلاحظ 2 الشكل (v)‏ ان القيادة الاستراتيجية للمنظمة لابد ان تعي دور اصحاب 


المصلحة وماهي اهميتهم للمنظمة وما طبيعة العلاقة التي تربطهم بهاء وكيف تؤثر 
العلاقة بالمعتقدات والمشاعر التي تتكون لديهم عنهاء وأن ارتباط المنظمة بأصحاب 
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المصلحة بطرائق متنوعة» وحاجات مختلفة ولتصبح موضع رقايتهم وهدفا للارتباط 
وقد تكون هذه الروابط اكثر أهمية من غيرها للنجاح التشغيلي للمنظمة. 
زابهاء تخضائسن Anau!‏ التتطيمية 

قدم العديد من الكتاب والباحثين خصائص السمعة التنظيمية من جوانب عدة 
لإنها تمتلك أهمية كبيرة ے2 خلق القيمة الاستراتيجية للمنظمات. 

أن هناك تسع خصائص للسمعة التنظيمية تتمثل بما يأتي: الابتكارء السلامة 
المالية» إدارة الافرادء والاستعمال الحكيم لموجودات المنظمات» والتكيف مع المجتمع 
والبيئة» وجودة الإدارة» والاستثمار الطويل الأجل» وجودة المنتجات والخدمات» والقدرة 
التنافسية العالمية. 

أشار )127 :2001 (Carmeli & Cohen,‏ أن السمعة التنظيمية تتكون من أربع 
خصائص مترابطة هي: المصداقية» والموثوقية» والمسۋولية» والثقة. 

ge 2‏ أشار )17 :2013 (Behestifar & Korouki,‏ إلى أن هناك عدة 
خصائص تتميز بها السمعة التنظيمية تتمثل بما يآتي: فهي نوع من النوايا الحسنة 2 
مجال المحاسبة؛ ومظهر من مظاهر الهوية المؤسسية 2 مجال نظرية المنظمة؛ والعلامة 
التجارية المميزة للمنظمات 2 مجال التسويق» وحاجز محتمل يمنع دخول السوق ب2 
مجال الإدارة» وتجعل من الممكن المقارنة بين المنظمات» وتدل على الإجراءات والسلوك 2 
المستقبل. 

cig‏ خصائص السمعة التنظيمية تتمثل بما يأتي: تستند إلى الادراك: تمثل التصور 
الكلي لجميع أصحاب المصالح» يمكن أن تكون ايجابية او سلبية: تستند إلى طبيعة 
المقارنة بين المنظمات» مستقرة نسبياً )577 :2013 (Kim & Yang,‏ 

وأشار )100 :1996 (Fombrun,‏ إلى أن هناك عدة صفات تميز المنظمات ذات 
السمعة الجيدة بما 2 ذلك: الرغبة 2 تمكين الموظفين» والقدرة على إلهام الفخرء 


والقدرة على توليد zhi‏ 4198 والحفاظ على الاستقرار وإظهار آفاق جيدة للنموء 


الخداع التسويقي 

والقدرة على تحسين الجودة ووضع الزبون اولاء الرغبة 2 خدمة المجتمع ولاسيما فيما 
يتعلق بالجوانب البيثيه بيثه تعززالثقه. 
خامساء إدارة السمعة التنظيمية ستراتيجيا 

ان حدة التنافس بين المنظمات 2 الآونة الاخيرة قد ازدادت وذلك نتيجة لازدياد 
عوامل التنافس كالعولة والمنافسة السعرية وتقارب الاسواق وانتشارهاء ورفع القيود 
التظيميةء وأن قيادة السمعة الاستراتيجية تحتاج لرؤية الاسواق الكبيرة بشكل يعتمد 
على ادوات الادارة الاستراتيجية 2 (التحليل» والصلابة الادارية. والالتزام المالي 
والابداع الدؤوب» وفاعلية الموجودات). تعد ادارة السمعة استراتيجيا من اهم سمات 
المنظمات الكفؤة والفاعلة. 

ify‏ السمعة التتظيمية تعد Hele‏ حاسما بانشيبة total!‏ من CHAIN‏ فى .كل 
مجتمع تتشبع فيه الأسواق بمنتجات وخدمات منافسة:؛ اذ لم تعد القواعد والقوانين 
الرسمية كافية لضمان التبادل الفعال للسلع والخدمات» بل اصبحت السمعة تلعب 
وا Lage‏ في جميع القرارات المتعلقة بمن يضح الثقة بالمنظمة؛ لذا فأن إدارة سمعة 
المنظمة هي Laila‏ هدفاً Lundy‏ للعمل وبناء العلامة التجارية الناجحة ( & Adeosun‏ 
.(Ganiyu, 2013: 223-224‏ 

وأشار )2012:7-11 (Waeraas & Byrkjeflot,‏ إلى أن سمعة المنظمة هي 
تصورات عقلية مجردة تترتب على ذلك إدارة تلك التصورات التي تشكل السمعة 
التنظيمية» والمبدأ الاساسي لإدارة السمعة هو سد الفجوة بين الصورة المرغوية والصورة 
الفعلية للمنظمة؛ وان هناك ثلاث خطوات رئيسة لإدارة السمعة تتمثل بما يأتي: 

© الخطوة الأوئى: عملية إدارة السمعة تبدأ عادة بصياغة الاستراتيجية» 4 هذه 

المرحلة من الضروري إجراء تقييم للهوية التنظيمية الحالية من أجل تحديد 
رؤية مثالية لكيفية النظر إلى المنظمة 2 المستقبل. 
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© الخطوة الثانية: المرحلة التالية من عملية إدارة السمعة هي التأثير على أدراكات 
الجمهور من خلال تطوير برنامج للعرض الذاتي التنظيمي للتعبير عن المنظمة 
ان أصحاب المصالح الداخليين والخارجيون هم الجمهور المستهدف»ء والهدف منها 
هو تقديم الرسائل والوعود اما بشكل الأوصاف اللفظية للهوية التنظيمية او 
الشعارات والملامح التي تعطي المنظمة صوتا موحدا. 
© الخطوة الثالثة: هذه المرحلة تقوم المنظمة بقياس أدراكات الجمهور(لا يمكنت 
الادارة من دون قياس)ء بواسطة عدد من أدوات القياس والوكالات الاستشارية 
المتاحة للمنظمات التي تسعى إلى رصد وإدارة سمعتهم» والأساس المنطقي هو 
استخدام النتائج كخلفية لمزيد من التدخلات التي قد تقلل الفجوة بين الهوية 
والصورة التنظيمية. 
أن ادارة سمعة المنظمة يجب أن تتم بشكل فعال مع مراعاة وجهات نظر وتوقعات 
arom‏ أصحاب المصالح الخارجيين» وليس المساهمين فقطء وقد يكون المساهمون 
مهتمين بالريح ولكنهم سيقومون بالمشاركة أيضا 2 انخفاض الأرباح المرتبطة بسمعة 
المنظمات المتدهورة» لذا قد تحتاج المنظمة إلى تغيير 2 التوجه الاستراتيجي حتى 
تصبح على بينة من تصور أوسع لإدارة سمعتهاء وتطوير مهارات Laai‏ 2 التواصل مع 
الدوائر Aum Lat!‏ وتقديم المشورة لهم بالطريقة التي يلبون بها توقعاتهم ( Hanson‏ 
Stuart, 2001: 141‏ &(. 
ويرى )163-164 :2012 (Shamma,‏ أن زيادة عولمة السوق والتبادل الفوري 
للمعلومات» هم سبب رئيس لزيادة أهمية إدارة سمعة المنظمة؛ وأن الممارسين يدركون 
أنه لم يعد بإمكانهم الانتظار للرد عندما يواجهون أزمة السمعة» لذا يجب على 
المنظمات أن تسعى بشكل استباقي إلى إيجاد سبل لتعزيز سمعتهاء ولا ينبغي النظر الى 
السمعة على أنها مجرد أداة تحمي المنظمات خلال الأوقات المضطربة؛ ولكن كنهج 
استراتيجي يحافظ على المنظمة خلال حياتهاء وهذا من شأنه يساعد المنظمات على 


تحقيق ميزة تنافسية استراتيجية تدعم الأعمال التجارية على المدى الطويل؛ وتعد بيئة 
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مكان العمل والمنتجات والخدمات الركائز الأولية الرئيسة التي تحتاج الى ادارة Yal‏ 
لأنها تؤثر بشكل كبير 2 سمعة المنظمة» ومن ثم ينبغي على المديرين تحديد الطرائق 
لتحسين التصورات حول بيئة مكان العمل ومنتجات وخدمات المنظمة» ويمثل الأداء 
المالي والرؤية والقيادة والجاذبية العاطفية والمسؤولية البيئية الركائز الثانوية لسمعة 
المنظمات» ويتعين إدارة الركائز الثانوية بعد إدارة العناصر الأساسية بشكل سليم 


ويعرض الشكل (A)‏ تلك الركائز الهرمية لسمعة المنظمة. 


الجاذبية العاطفية 


z‏ الركائز 

Aug pl‏ والقيادة الثانوية 
المنتجات والخدمات 

الأداء المالي الركائز 

الرئيسة 


الشكل (8) الركائز الهرمية لسمعة المنظمة 


Source: Shamma, H. M. (2012)," Toward a comprehensive 
understanding of corporate reputation: Concept, measurement and 
implications", International Journal of Business and Management, Vol. 7, 
No(16), p. 164. 
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لذا ينبغي على المنظمات النظر 2 كيفية إدارة سمعتها الخاصة 2 أفضل طريقة 
وهذا يعني أن المنظمات يجب أن تكون لديها القدرة على تشخيص مكوناتهاء وتكوين 
استراتيجية متفائلة لإدارة سمعتها أذ تحتاج المنظمة إلى الاعتراف بالديناميكيات 
المختلفة لمحيطها البيئي» وتعلم من هم مكوناتها الأساسية وما يريدونه ويتوقعونه 
منهم» وقد وصف إدارة السمعة بأنها الأسلوب الأكثر نشاطا للتواصل مع أصحاب 
المصلحة )56-57 :2014 .(Feldman et al,‏ 


سادسا: بناء السمعة التنظيمية وأستراتيجيات المحافظة عليها 
أن سمعة المنظمة هي الصورة الذهنية الواصلة والمتجمعة 2 ذهن المتلقي سواء 
أكان خارج المنظمة ام داخلها و رأيه تجاه المنظمة بفعل تراكم عمليات الاتصال معها 
لمرات عدة إذ أن المنظمات تنظر لسمعتها على اساس انها اصل من اصولها التي لا تقدر 
ولا تعوضء وان بناء السمعة يستغرق مئة ale‏ وتشويهها يستغرق خمس دقائق؛ اذا 
فكرت مليا 2 هذه الامور فستغير الكثير من تصرفاتك. والمهام التي تقع على عاتق 
المنظمات Jie‏ الاسباب والدواعي الموجبة لبناء سمعتها التنظيمية 2 أذهان جمهورها 
المستهدف, لذا يتحتم على المنظمة الساعية لبناء سمعتها ان تراعي السمعة 4 كونها 
Y)‏ تنسى» وذات هدف» ومحببة؛ وقابلة للتكيف» ومحمية: وغير قابلة للتحويل والنقل). 
وهناك قواعد مهمة لحماية السمعة التنظيمية (جوناثان (AO -yA YA tuba,‏ 
.١‏ الصدق: يعد الصدق السياسة الوحيدة التي توجب على المنظمات البدئ 
بالحقائق واتخاذها منطلقا لخطواتها التالية مبتعدة عن تشويه الحقائق 
وتحمل المسؤولية والابتعاد عن التستر. 
؟. الثبات: هو OLS‏ الاسلوب خلال اوقات الرخاء والشدة بالانفتاح والصراحة مع 
وسائل الاعلام لأنها ذات ثمار مجدية 2 كافة المواقف. 
“. الاستعداد: يقصد به الاستعداد بشكل دائم لمواجهة الظروف وتقلبات البيئة» و 
يتوجب على المنظمات وضع خطة للازمات ومعرفة خط السلطة وأن يصنع 
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Baie‏ باسم المنظمة خلال وقت الازمة فوضع الاحتياطات مقدما بأسلوب 
استباقي خير من انتظار المصائب لوضوع الحلولء بالمبادأة بوضع ستراتيجيات 
تعززالسمعة وتحافظ عليها. 

£. الاهتمام العالي بالعلاقات Aolat‏ وجعلها وظيفة استشارية تنفيذية. 

ه. الاهتمام بالعمليات: والممارسات والعناية المثلى بالزيائن من خلال قوة التسويق 
والاعلان ودعم الانشطة التعريفية للمنظمة والاهتمام بممارسات المسؤولية 
الاجتماعية. 

أشار (الكريطي» (AV ETH VA‏ إلى أنه من أجل بناء سمعة المنظمة» بصورة جيدة هناك 
مجموعة من الجوانب الاساسية التي يجب أن تؤخن بنظر العناية 2 المنظمات تتمثل 
بما يأتي: السمعة هي جزء من أولويات مجلس الإدارة والرئيس التنفيذي» وثقافة 
الأعمال» والتقييم المستمرء ومنهجيات وأدوات إدارة المخاطرء ونموذج توقع المخاطرء 
وعملية إدارة الانتعاش. وأن بناء السمعة التنظيمية الجيدة أيضآ يتضمن جميع 
الانشطة او السلوكيات التي يقوم بها الموظفون من أجل المساهمة ب2 تكوين سمعة 
المنظمة: ويمكن للموظفين بشكل مباشر او غير مباشر؛ وطوعيا او غير طوعي ان يؤثروا 
2 سمعة أي عمل يقومون بنقله الى الزيائن الخارجيين الذين يقيمون سلوك 
المنظمات. 

على وفق ما تقدم وتأسيساً على اسهامات الباحثين في مجال بناء السمعة 
التنظيمية يتضح أن هناك عدة عوامل يمكن ان تسهم في بناء سمعة تنظيمية جيدة 
تتمثل بجودة المنتجات والخدمات التي تقدمها المنظمة للزيائن» والجاذبية العاطفية 
للزيون نحو المنظمة؛ والاتصالات والعلاقات المتبادلة للمنظمة مع مختلف أصحاب 
المصالح» والرؤية والقيادة التي تمتلكها المنظمة؛ والمصداقية والوضوح 2 كافة تعاملات 
المنظمة» وتوفير مناخ ملائم يساعد الموظفين على الابداع والابتكارء والتركيز على 
الانشطة الترويجية 2 تقديم منتجات وخدمات المنظمة» واستخدام استراتيجيات 
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تحافظ على سلامة البيئة والمجتمع» والاستماع الى آراء وتقييمات أصحاب المصالح» 
والقدرة على التكيف مع التغيرات السريعة )658 :2011 (Helm,‏ 


وأن هناك بعض الممارسات الاستراتيجية ب2 بناء السمعة التنظيمية منها الأنشطة 
التسويقية مثل الصدى و الولاءء والمودة» والاتفاق» والارتباط؛ وعقلية الزبائن كال مشاعر 
والحماسة» والمرح» والاثارة» والامان» والقبول المجتمعي» والسوقي مثل الاحكام والجودة 
والمصداقيةء والاعتبارء والتفوق. 

أن المنظمات مثلما تتنافس على الزيائن فأنها أيضا تتنافس على بناء السمعة؛ فهي 
تقوم ببناء سمعتها من خلال المعلومات المتاحة عن انشطتها أوعن طريق وسائل 
الترويج والمراقبين الآخرين؛ فضلاً عن ذلك سيتم عرض انموذجا لبناء السمعة 4 ظل 
ظروف أكثر واقعية من المعلومات غير المكتملة والغامضة وغير المتجانسة كما موضح 
2 الشكل )4( الذي يشير الى أن السمعة تمثل الآراء التراكمية لجمهور المنظمات عبر 
مرور الزمن (235- 234 :1990 .(Fombrun,‏ 


الخداع التسويقي 


التنويع مخاطر السوق والأداء 
المحاسبة الربحية التغطية الإعلامية 
المخاطرة الماك el‏ 


الاعلان 
5 5 ملكية المنظمة 
الاستجابة الاجتماعية ° 


خا cal‏ | ک2 


“ Mee Was أن‎ 


الشكل )4( cages‏ بناء السمعة 2 ظل ظروف المعلومات غير المكتملة 
Source: Fombrun, C., & Shanley, M. (1990),"" What's in a name?‏ 
Reputation building and corporate strategy", Academy of‏ 
Management Journal, Vol. 33,No. 2, p. 236.‏ 


سابعاً: مخاطر السمعة التنظيمية وكيفية مواجهتها 

تُكتسب المنظمة السمعة الجيدة وتنمو اذا ما قامت المنظمة على تقديم خدمة ذات 
قيمة لجمهورها وموظفيها معاء فالتصور المتنامي عن قابليات المنظمة بتقديم خدمة 
ذات جودة عالية وترسيخها 2 اذهانهم سيساعدهم 2 تدارك المخاطر 2 ظل بيئة 
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محفوفة بالتقلبات المستمرة وأن لدور المنظمة 2 بيئتها يعد مؤثراً بسمعتها الكلية, 
فاستدامتها للبيثة يضيف اليها المزيد من الميزة التنافسية 2 مسعاها لجذب الزيائن 
والعاملين والمستثمرين والمحافظة على ولائهم 2 ظل جودة خدماتها وتعاملها Adis‏ 
معهم؛ ولابد للمنظمة من أن تعلم ان الحاق الضرر بالسمعة قبل وقوع الحدث يعد أمرا 
مستحيلاء ولكن بعد وقوعه يكون اسهل بكثير ولو بشكل جزئي؛ نتيجة لضخامة 
المتغيرات المتعلقة بذلك ومنها (حالة السمعة للفترات التي تسبق الاحداث المؤثرة سلباء 
وطبيعة التهديد» وطريقة التعامل مع الموقف)ء لان الضرر ليس مجرد كلف مالية 
حالية of‏ مستقبلية ولكن ما قد يتركه من تضاؤل الثقة بالمنظمة لأنها الوحيدة التي 
تتكفل 2 ترميم الاضرارء بل وتحد منها وبشكل فوري ( Wheelen & Hunger,‏ 
133-34 :2015(. 

وأشار (غراهام داو لينغ, (EVs -eot Veet‏ إلى مخاطر يتوجب على المنظمات 
تجنبها: 

)١‏ التسويق المتعلق بالقضية: 

يجب على المنظمات ان تتوائم قضاياها مع القضايا التي يؤمن بها الزبون» لتكوين 
رأس مال اجتماعي ومن ثم سيتواجد ترابط قوي بين الجمهور والمنظمة بما يكامل 
ويعززالسمعة المرغوبة بتقديم بعض الانشطة الطوعية من خلال حلقات أو فرق العمل. 

و لابد للمنظمة من مراجعة اهداف اعمالهاء وتقييم ثقافتها وانشطتهاء ووضع 
اهدافا لاتصالاتها ومن ثم تقييم فاعلية الاتصال» وتقييم عقلية وسلوك جمهورها 
rall‏ وتطوير رسائل ايجابية بشكل مستمرء واختيار افضل مواصفات لتوصيل 
رسائلهاء وتوازن بين الرسائل وخيارات التوصيل» وتعمل على تطوير خططها التكتيكية 
ولا سيما ان سمعة المنظمة ثروة غير مرئية وهشة سرعان ما تنكسر امام المعلومات الاتية 
من خارج المنظمة والبعيدة عن سيطرتها. ومثلها Jie‏ الثقة تستند الى اشياء ملموسة 
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اكثر مما تكون قائمة على الاقاويل مما يجعل السمعة التنظيمية 2 غاية الصعوية اذ 
ماتم النظراليها بشكل فاحص. 
؟) الصورة - السمعة الوحيدة: 
تكتسب السمعة من خلال النظر إلى كبار التنفيذيين لمنظماتهم كالسمعة الجيدة 
او الرديئة» فخدمتهم لجماعات مختلفة من اصحاب المصلحة تبرز جماعة تهيمن على 
مركز الانتباه فيتراجع كل الافراد الاخرين الى الدرجة الثانوية 2 الاهتمام ومن هنا 
لابد ان تبقى النظرة كلية بالاهتمام. 
(v‏ الازمة: 
المنظمات 2 وقت الازمات لا تعتمد على نفسها دون المستشارين» لان المساعدة 2 حل 
أية ازمة معينة ستقلل من اثارها السلبية ويجنبها الاسراف بالوقت والجهد المبذول 
لذلك يحكم على تصرفها من خلال سرعة الحلول ودرجة الاستجابة والتكيف» اذ ترسل 
اشارات aait‏ والطمأنينة والدعم لكل اصحاب المصلحة» وترتفع مكانة المنظمة وترتقي 
بسمعتها بعيدا عن التصرف بغطرسة وغلق ابواب الانفتاح على الاخرين. 
£( بطاقة علامات غير متوازنة: 
جميع المنظمات تعمل على تحقيق التوازن بين مختلف الجماعات» فقد ينظر للزيون 
على انه الاكثر أهمية 2 حين يرى اخرون ان الموظفين اولاء وينبغي على المنظمة ان 
تراهما بشكل متساوي تجنبا JAW‏ بالتوازن وعليها ان تقييم الجميع بموضوعية 
(غراهام داو لينغ (EVs -EOE :7٠١‏ 
0( التقييس: 
يقصد به القياس شكلي للثروة الاستراتيجية وعدم الاكتفاء بالقياس الشخصي 
من المنظمة وان تبتعد عن المقاييس الضعيفة: لما تملكه المنظمة من صفات ونتائج وقوى 


محركة واجندة وميزانية» اضف لذلك للزيون مقياس خاص يفيس بها نقاط القوة 
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والضعف لهذه الثروة» ولابد للمنظمة ان تسعى لوضع مقياس مناسب يتم استعماله 
ليتوافق مع خصائص المنظمة والجمهور المستفيد. 
1( الموظفون مواطنون من الدرجة الثانية: 
تدوز الوظفين دوا محوريا 2 عملية تشكيل السمعة فهم اساس اضفاء طابع 
الابداع والتميزء اذ ترتكز المنظمة على موظفيها لما عندهم من اسهامات ايجابية من 
جهة ولإيجاد خطوط تواصل بين جمهور المنظمة وافرادها واظهار التقدير لموظفيها 
علانية دون الاكتفاء بالتعويضات المادية بتطبيق اعمل لتعيش وعش لتعمل. 
(v‏ ازعاج الزيائن عن قصد: 
يفقد اصحاب المصلحة الثقة بالمنظمة عندما يرونها متغطرسة؛ وتسرف بالإنفاق 
وجشعة» وتتصف بالغباء, وتظهر التمييز بين البشرء ومهيمنة على الجمع» ولا تثق بهم 
لذلك على المنظمات الابتعاد عن الازعاج عن قصد لما تحمله من ضرر ان صغرت وان 
تعاظمت. 
(A‏ منظمات تخوض حروبا مع ذاتها: 
بعض المنظمات تعمل بانسجام وتناغم داخلي يظهر جليا للجميع والبعض الاخر قد 
يبتلى بالانقسامات الداخلية التي تفضي لتعطيل عملياتها وكأنها اعمال شاقة نتيجة 
الصراع او السياسات مما ينمي الاختلال الوظيفي ومزيدا من الاضطرابات والتذمر, 
لذلك على المنظمة ان تتجاوز ذلك وتعمل على بناء مناخ يدفعها إلى مزيد من التميز 
والتداؤب. 
4( عدم التوافق: 
يجب على القيادة الاستراتيجية ان تتماسك وتتوافق 2 ظل Lying,‏ وسياساتها مع 
ثقافة المنظمة وتعمل على التواصل مع جميع اصحاب المصلحة ويشكل يوائم ما بين 
هذه العناصرء فلابد لها من الحصول على المواهب وادخال البهجة 2 قلوب جمهورها 
وتطور علاقتها مع زبائنها وتحقق نمو بإيراداتها مع تقليص النفقات وان تعمل على 
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زيادة ابداعاتها وابتكاراتها وتؤسس فرق عمل تعمل بشكل كفوء وفاعل وتقدم جودة 
خدمة تزيد من مكانتها السوقية ولابد ان يتحقق ذلك 2 ظل توافق الاستراتيجيات 
مع الموارد والهياكل. 
6 هوية المنظمة: 

إن اي تغيير 2 هوية المنظمة سوف يؤدي تلقائيا الى تحسن 2 سمعة المنظمة دون ان 
يكون هذا التغيير مصحويا بتغيير جذري (غراهام داو لينغ (Ve -tot Yey‏ 2 
سلوك المنظمة ومنتجاتها وخدماتها واستراتيجياتها وتوجههاء بل وحتى شعارها احياناء 
اوهذا افتراض غير مقبول من دون النظر يهذه العوامل مجتمعة لما تحمله من معاني 
جوهرية 2 التنظيم. 
11( غياب الموقع والمكانة: 

ابتعاد المنظمة عن اي فخ وغياب الوعي of‏ المعرفة؛ والابتعاد عن مقولة نحن جيدون 
لذلك لا يهمنا التميزء بل يجب عليها أن تعمل على ان يكون لها مكانة وتميز واسم 
كبير 2 سوق المنافسة (غراهام داو لينغ (EVs -EOE Ye Y‏ 
ثامناً: نماذج السمعة التنظيمية 

تنوعت وجهات نظر الباحثين 2 تحديد نماذج وأبعاد السمعة التنظيمية؛ لما لها من 
أهمية كبيرة 2 النهج العلمي» وسوف يتم توضيح تلك النماذج من أجل فهم اللبنات 
الاساسية للسمعة التنظيمية. 
1( اتموذج )2000 (Fombrun et al,‏ 

aud‏ هذا الانموذج التصوري المكونات الرئيسة التي تتكون منها السمعة التنظيمية 
ويتكون من ستة polic‏ رئيسة مترابطة بعضها مع بعض وهي (الجاذبية العاطفية 
والمنتجات والخدمات» والرؤية والقيادة» Aisig‏ العمل والمسؤولية الاجتماعية والبيئية 


والأداء المالي) ووضح أن كل فرد منا ينجذب إلى المنظمات التي تجعلنا نشعر بأنها 
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مهتمة بناء لذلك فأن إدارة الجاذبية poi‏ بالغ الأهمية لنجاح المنظمة ويجب على 
المنظمات الاهتمام بجودة منتجاتها والعمل على تلبية احتياجات الزيائن Ler‏ يتماشى 
مع المنظمات المتنافسة» وتستند المنظمة إلى إمكانية الأفراد العاملين 2 تحقيق أهداف 
المنظمة والحافز 2 انجاز العمل وتبادل العمل بين المستويات الإدارية» وتعمل المنظمة 
على توفير بيئة العمل الملائمة للعاملين وأعطاء صورة واضحة عن الأوضاع المالية 


.(Fombrun et al, الخاصة بعمل المنظمة(2000:56‎ 
(Dentchev & Heene, 2003) اتموذج‎ (Y 


يوضح هذا الانموذج إعادة هيكلة المنظمات التي تتم بثلاث طرائق واقترح وجود 
اختلافات بالطلب على اشارات المعلومات وبمستويات مختلفة من فعالية المعلومات 
ولهذا يجب أن يتم بناء السمعة التنظيمية بحسب ميزات السوق من فعالية المعلومات 
واقترح هذا النموذج خمسة مكونات رئيسة لأعادة هيكلة المنظمات وهي (الاتصال 
بالمساهمين لدى المنافسين» والاتصال ياصحاب المصالح الخاصة »وتبسيط المعلومات» 
ونشرالمعلومات الثابتة» واصدار المزيد من المعلومات) والهدف من هذه المكونات ايجاد حل 
للمشاكل المتجسدة 2 مستويات مختلفة من فعالية معلومات السوق( & Dentchev‏ 
.(Heene, 2003:2‏ 
1( اتموذج )2004 (Schwaiger,‏ 

يعرض هذا الانموذج مجموعة واسعة من الأبعاد وسبب اهتمامهم بالسمعة هو أن 
المنافسة المتزايدة 2 الاقتصاد المعولم تشجع على تحديد دوافع المزايا التنافسية 
المستدامة 2 مجال الأصول الملموسة وغير الملموسة أيضًا. لذلك 4# هذا النموذج تم 
وصف سمعة الشركات وتحديد قياسهاء مما يؤدي إلى استخدام اسلوب جديد للقياس 
والمكونات الرئيسة 2 هذا النموذج هي: (جودة الموظفين» وجودة الإدارة» والأداء المالي 
وجودة المنتجات والخدمات» وقيادة السوق» وتوجه الزبون» والجاذبية» والمسؤوليه 
الاجتماعية, والسلوك الأخلاقي» والموثوقيةء والموقف العادل تجاه المنافسين» والشفافية 
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والانفتاح» والمصداقية) وحاول الانموذج عرض وجهة نظر موسعة للسمعة وتم جمعها 
على اساس التنبؤ بسلوكيات المنظمة لذا فإن السمعة تعمل كأداة تمكن المنظمة من 
أحترام زيائنها وتخلق عائدات كبيرة إلى اصحاب الأسهم وتدعم مجتمعها وتهتم 
بموظفيها وغير ذلك (10 :2004 (Schwaiger,‏ 
£( انموذج )2006 (Alessendri et al,‏ 

قدم هذا الانموذج لأصحاب المصالح والمجتمع وميزات فريق الإدارة العليا 2 نشاطات 
دعم سمعة المنظمة وأن هذه الأنشطة تمثل المكونات الرئيسة الآتية وهي (جودة الأداء 
الداخلي» وجودة الأداء الخارجي» والجاذبية العاطفية) هذه المكونات تشمل التعبير عن 
جودة الأداء من داخل المنظمة وتعبر عن الذات ووصف اراء والاعتبارات والوضع الذاتي 
لها وتعمل جودة الأداء الخارجي على المحافظة على الزبائن الموجودين والمحتملين 
لبقائهم 2 المنظمة( 1 :2006 .(Alessendri et al,‏ 
0( انموذج )2007 (Gabbioneta et al,‏ 

يعرض هذا الانموذج ES‏ وا حا ين ا كات الحناضية gas‏ قدزة 
الشركة على تلبية مصالح مختلفة لأصحاب المصلحة والنتائج التي توصل إليها هذا 
الانموذج وجود تأثير واضح لمجموعة معينة من أصحاب المصلحة ممن يميلون إلى 
الحكم على الشركات أساسًا على أدائها المالي» وتكوين هياكل حوكمتهاء وجودة 
إفصاحها «tlt!‏ ونوعية قيادتها وآفاقها والمكونات الرئيسة 2 هذا الانموذج هي 
(الجاذبية العاطفيةء والرؤية والقيادة» وحوكمة المنظمات» والموجودات البشرية: والاداء 
المالي» والافصاح المالي» والمنتجات والخدمات» والمسؤولية الاجتماعية والبيثية).و 24 هذا 
الانموذج يقوم العديد من الباحثين بتحليل وتوثيق الأدلة التجريبية على العلاقة 
السببية من السمعة التنظيمية إلى الأداء المالي التنظيمي ومع ذلك لم تتحقق سوى 
القليل من الدراسات حتى الآن عن العلاقة السببية من الأداء المالي التنظيمي إلى 


السمعة التنظيمية؛ علاوة على ذلك يزعم أن السمعة التنظيمية تمثل ميزة جديدة 
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إلى حد ما ولا تزال تفتقر إلى دراسات مكثفة oliy‏ سوابقها وعواقبها ومن ثم تحاول 
هذه الدراسة فحص دور تكوين مجلس الإدارة 4 بناء السمعة التنظيمية وكذلك 2 
العلاقة السببية بين الأداء المالي التنظيمي والسمعة التنظيمية وتم التأكيد على أن 
فعالية الشركات مثل جودة المنتج وجودة الخدمة وجودة المدخلات أو إنتاجية الأصول 
والتصنيفات والإنجازات والانتساب إلى المكانة العالية هي عامل رئيس 2 بناء السمعة 
التنظيمية Suna‏ عن ذلك تم تأكيد التأثير الإيجابي للأداء المالي التنظيمي على 
السمعة التنظيمية 2 بعض الدراسات ويقدم هؤلاء الباحثون 4 هذا النموذج نتائج 
عملية عن السوابق التي تؤثر على تقييم مجموعة معينة من المحللين الماليين والجهات 
الفاعلة الرئيسة التي تؤثر تقييماتها وإجراءاتها على التصورات المشتركة لأصحاب 
الموارد الحاسمة» على سبيل المثال المنظمات أو مستثمري التجزئة( Gabbioneta et‏ 
(al, 5‏ 
1( انموذج )2008 (Rindova,‏ 

يوضح هذا الانموذج مدى شمول سمعة المنظمات بأنواع مختلفة من تصورات 
أصحاب المصلحة» والتي قد يكون لها آثار مختلفة على النتائج الاقتصادية. على وجه 
التحديد» لذا اقترح الانموذج أن تتألف السمعة التنظيمية من ثلاثة أبعاد هما 
(الجودة» والشهرة» والسعر الخاص)ء وهذا الانموذج يقوم بتوضح آثارالأصول غير 
الملموسة على النتائج التنظيمية ومقارنة الآثار المترتبة على اثنين من الأصول غير 
الملموسة - سمعة الشركة والشهرة -- وهناك احتمال أن تعلن المنظمة عن نتائج 
إيجابية أو سلبية 4 الأرباح» وتستثمر agay‏ أفعال اصحاب المصلحة لهذه النتائج. نجد أن 
الشركات التي تراكمت مستويات عالية من السمعة (الشركات "ذات السمعة 
العالية") اقل احتماثا: والمنظمات التي ققت شهرة (المنظمات المشهورة) من المرجح أن 
تعلن عن نتائج إيجابية من المنظمات التي لا تتملك الأصول. 
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(Sontaite & Kristensen, 2009) انموذج‎ (v 

قدم هذا الانموذج إطار oc‏ لدعم سمعة المنظمة التي تتشكل عبر الزمن من خلال 
آراء أصحاب المصالح المختلفة تجاه هوية المنظمة» وذكر أن سمعة المنظمة هي مفهوم 
متعدد الجوانب يشمل العديد من المكونات. كل مكون له تأثيرات بارزة على مختلف 
أصحاب المصلحة. ويوضح ايضآ هذا الانموذج كيف تؤثر المكونات المختلفة لسمعة 
المنظمة على نوايا الموظفين المحتملين. والمكونات الرئيسة 4 هذا النموذج للسمعة 
التنظيمية هي (الابداع» جودة الخدمة:؛ الموثوقيةء الأداء المالي» المسؤولية الاجتماعية: 
جاذبية المنظمة)(2008:1021 (Rindova,‏ . 
(A‏ انموذج )2011 (Sala,‏ 

وضح هذا الانموذج بيئة الأعمال المضطرية؛ والمنافسة السريعة» والضغط من 
مختلف مجموعات اصحاب المصالح؛ ودفع العديد من المنظمات بالتركيز على 
الموجودات غير الملموسة المتمثلة ببناء وادارة سمعة المنظمة من أجل الحصول على الثقة 
والمصداقية 2 المجتمع مما يساعدها على تحقيق أهدافها والوصول الى الميزة التنافسية 
المستدامة» ويسعى هذا الانموذج إلى التعرف على مفهوم السمعة التنظيمية؛ وأن 
مكوناتها الرئيسة هي (جودة الخدمة, والجاذبيةء والأداءء والمسؤولية الاجتماعية) 
(Sala, 2011:1)‏ 
4( انموذج )2019 (Feito et al,‏ 

يعرض هذا الانموذج الإدارة الصحيحة للسمعة والصورة ويمكن أن تكون حاسمة 
لضمان بقاء المنظمة ونجاحها. ومع ذلك مايزال هناك نقص 2 الوضوح فيما يتعلق 
بالعلاقة والاختلافات بين الصورة والتكرارء اذ عدها العلماء بنيات alo GIs‏ 
بالاختلافات واستعملوها بشكل متبادل؛ وإن الهدف من هذا الانموذج هو قياس العلاقة 
بين الصورة والسمعة 2 سياق الجامعات الحكومية الإسبانية مع مراعاة تصورات 
مختلف أصحاب المصلحة 2 الجامعة والمكونات الرئيسة لهذا الانموذج هي (الأداء. 
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والابداع» المواطنة» والخدمات» والحاكمية؛ ومكان العمل» والصورة المعرفيةء والصورة 
العاطفية)(2019:6 (Feito et al,‏ . 
Lawl‏ بعاد السمعة التنظيمية 

يعد موضوع تحديد أبعاد ومتغيرات السمعة التنظيمية من المواضيع التي لها أهمية 
كبيرة 2 الأدب الأكاديمي؛ وأغلب الباحثين غير متفقين على مكوناتها وأبعادهاء 
وتتحدد أبعادها من خلال السلوك الداخلي والخارجي والقيم الأخلاقية للمنظمة 
ويرى (الطائي والذبحاوي»۷٠١۲: (T+‏ أن هناك رؤية تم تحديد الإبعاد بموجبها والتي 
هي أساسية لسمعة المنظمة وهي (الرؤية والقيادة» وبيئة العملء والمسؤولية الأجتماعية 
والأداء المالي» والسلع والخدمات» والكسب العاطفي)؛ وهذه الأبعاد بمجموعها تؤدي إلى 
الوصول لعناصر النجاح الستة وهي (بناء الثقة مع أصحاب المصالح» وتعظيم الأرياج 
وكسب المزيد من المستثمرين؛ والحصول على العاملين الموهوبين والأكفاءء وزيادة 
المبيعات» وقياس سلسلة السوق) وكأنه يحاول أن يقدم برنامج للحصول على السمعة 
الناجحة من خلال الالتزام بقواعدها والتي تقود بدورها إلى عوامل نجاح المنظمات 
وتحقيق أهدافهاء ومن الجدير بالذكر سيتم الاعتماد 4 هذا البحث على تصنيف 
(Sala, 2011)‏ والمتمثل بالأيعاد الآتية (جودة المنتج» جذب الزبونء الأداء المسؤولية 
الأجتماعية) للأسباب الآتية: 

)١‏ قدم )1 :2011 (Sala,‏ ابعاد السمعة التنظيمية بشيء من التفصيل يتوافق مع 

الاهمية العلمية التي ركز عليها أغلب الباحثين. 
(Y‏ انسجام الابعاد مع طبيعة أهداف البحث الحالي. 
(r‏ امكانية تطبيق تلك المؤشرات 2 منظمات البيئة العراقية وقياس نتائجها 
بسهولة. 
(t‏ شمولية تلك الابعاد لواقع السمعة التنظيمية واتفاق اغلب الكتاب والباحثين 


عليها. 
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0( أمكانية تطبيق أبعاد السمعة التنظيمية 2 سوق الأدوية. 
5) ويوضح الشكل alasi (V+)‏ السمعة التنظيمية. 


الشكل )10( slasi‏ السمعة التنظيمية 


المصدر: إعداد الباحث أستنادا إلى المصادرالسايقة. 
وسيتم شرح ابعاد السمعة التنظيمية بشيء من التفصيل وكما يأتي: 


-١‏ جودة المنتج 

قبل التطرق إلى مفهوم جودة المنتج يجب توضيح مفهوم الجودة بصورة عامة وقد 
تطرق إليها أغلب الباحثين والكتاب وتعد الجودة من كلمة (جود) أي الشيء الجيده 
و(أجاد) النقد colaci‏ و(استجاده) one‏ جيدا والجودة (Quality)‏ كلمة مشتقة من 
الكلمة اللاتينية (Qualitas)‏ وتعني طبيعة الشيء والشخص ودرجة صلاحه (قدار 
(YV 64‏ وعرفها كروسبي (Crosby)‏ "هي مطابقة الاحتياجات للمواصفات"” 
وايضآ عرفها جوران (Juran)‏ "هي ملائمة المنتوج للاستعمال" (النجار وكامل؛ ETAY‏ 
11( ويعبر عن مصطلح الجودة ب"القدرة على الوفاء باحتياجات الزيائن وتحقيق ما 
يفوق أو يتجاوز هذه الاحتياجات أو المتطلبات". والجودة 2 الفكر الإسلامي تعني 
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الإتقان 2 كل شيء الذي يعني تحقيق السمات المطلوبة 2 المنتج أو الخدمة المقدمة 
بشكل يرضي الله تعالى من خلال الرقابة AGIAN‏ فالإسلام يحثنا على إتقان العمل 
ويدعو للتحسين والجودة وجعل لمن يحسن العمل أطيب الجزاء gai)‏ فارق (Yos Yee‏ 
وقد عرف كلا من )5 :1996 (Shafer & Meredith, 1998: 62), (Fisher,‏ 
أن "الجودة مفهوم مجرد يعني أشياء مختلفة لأفراد مختلفين"؛ وأنها 2 مجال الأعمال 
والصناعة تعني كم يكون الأداء أو خصائص معينة ممتازة ولا سيما عند مقارنتها مع 
معيار موضوع من قبل المستهلك أو المنظمة. 

وغالبا ما يأخذ مفهوم الجودة Laie‏ اقتصاديا يعبر عن مدى ارتياح المستفيدين 
للسلعة او الخدمة أي بمعنى خلو الخدمة من العيوب وبأنها تحقق رغبة المستفيد 
بالحصول على خدمة متميزة خالية من النقائص والعيوب (محمداوي: AVA‏ 

وقد عرفت الجودة من منظور العمليات أنها "تلبية توقعات الزبائن بشكل مستمر" 
وهذا بدوره يعني اتخاذ القرارات فيما يتعلق بتحديد التوقعات ومن ثم تلبيتها من 
خلال المواصفات اللازمة 2 السلع والخدمات )304 :11111,2000). 

ويعرفها )24 :2000 (Bank,‏ على أنها "الإشباع التام لاحتياجات المستهلك بأقل 
كلفة داخلية". وتعني الجودة "القيمة التي يبحث عنها الزبون 2 المنتج ومدى Bald)‏ 
الزيون die‏ مقارنة مع الثمن الذي سيدفعه لقاء اقتنائه له" ( & Krajewski‏ 
(Ritzman, 2005: 7‏ فهي تعني"الملائمة للاستعمال المقصود الذي سيطلبه 
الزيون"(103 :2007 «(Kumar & Suresh,‏ 

وتعرف الجودة بحسب مضمون الموصفات القياسية )9001 (a veto) alat (ISO‏ 
هي درجة تلبية متطلبات الزيائن والسعي نحو تجاوز توقعاتهم (النجار وجوادء :1١117‏ 
(Y)‏ وهي مجموعة الصفات المميزة للمنتج gi)‏ النشاطات أو العملية أو المنظمة أو 
الشخص) والتي تجعله ملبيا للحاجات المعلنة أو المتوقعة أو قادرا على تلبيتها" 
(الشامسي» Yee‏ ¥( أو"المطابقة للمواصفات المصممة على أساس السلعة أو الخدمة" 
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(محسن والنجارء rT HY‏ لالاه). وأشار (النجار وجوادء (EE -Er YAY‏ إلى أن للجودة 
أبعاد من ناحية الخدمة هي الملموسية؛ والمعوليةء والاستجاية:؛ والموثوقية» والتعاطف Loj‏ 
ابعاد الجودة من ناحية السلعة فهي المعولية» والملموسية؛ والتعاطف»ء والاستجابةه 
والموثوقية. ويرى (حسين» )”5:70٠١‏ أن مفهوم الجودة يشير الى قدرة الإدارة على الوفاء 
بمتطلبات المستهلك والقدرة على تحقيقها بشكل الذي يتفق مع توقعاته ويحقق 
رضاه» ومن ثم سيؤدي حتما الى تقليل العيوب والأخطاء 2 السلع وهذا يؤدي الى 
تحسين مستوى كفاءة العمليات وتقليل الكلف ومن ثم زيادة أرياح المنظمة: وهذا ما 


يجسده الشكل (VY)‏ 


الشكل )١١(‏ إسهام الجودة العالية 2 تحسن الإنتاجية وزيادة الريحية 
Source: Slack & Champers and Johnston, (2001), "Operations‏ 
Management", 3rd ed, prentice Hall, New York, p. (554).‏ 
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اما من ناحية جودة المنتج اختلفت وجهات نظر الكتاب 2 تحديد aggio‏ المنتج 
وتعددت بناءً على تلك المفاهيم التي تناولت هذا الجانب» لذا ترتبط الإستراتيجية 
الفعالة للمنتج بالاستثمار وحصة السوق ودورة حياة المنتج» وتحدد مدى اتساع خط 
الإنتاج» والهدف من قرار المنتج هو تطوير وتنفين استراتيجية المنتج التي تلبي متطلبات 
السوق بميزة تنافسية» وقد تركز إستراتيجية المنتج على تطوير ميزة تنافسية عبر 
التمايز والكلفة المنخفضة: والاستجابة السريعة: وايجاد العديد من الخيارات 4 اختيار 
المنتجات وتعريفها وتصميمها. إلى أن اختيار المنتج هو اختيار السلعة أو الخدمة لتزويد 
الزيائ )203 :2017 .(Heizer & Render,‏ 

واشار (النجار وجواد» VN‏ £1( إلى أن جودة المنتج لها العديد من الأبعاد فقد تعني 
للمنتج المطابقة للمواصفات لكنها تعني للزيون إشباع لحاجات ومتطلبات على وفق 
شكلها الخارجي أو بقائها 2 الاستعمال مدة أطول أو الأداء الأفضل أو غير ذلك 
ويتبلورذلك 2 الأتي: 

(i‏ الأداء: الخصائص التشغيلية للسلعة ويتوقف ذلك على حاجات ورغبات كل 
فرد فالأداء الذي يعده احد الأفراد ذا جودة عالية لايكون كذلك لفرد آخر 
فعلاقة الأداء بالجودة تعكس ردود أفعال الأفراد. 

ب) السمات والملامح: هي الخصائص الثانوية للمنتج التي تسند الوظيفة الأساسية 
له (النجار وجواد AEN YAY‏ 

ج) المعولية أو الأعتمادية: وهي أحتمالية أداء المنتوج بكفاءة ومن دون توقف Bak‏ 
زمنية وتحت ظروف تشغيلية محددة Lal‏ أي إنها تعكس احتمال عدم عطل 
المنتوج خلال مدة زمنية محددة. 

د) المتانة أو التحمل: ويقصد بها قياس عمر المنتوج وله أبعاد أقتصادية وفنية فمن 
الناحية الفنية يمكن تعريف قوة تحمل المنتوج على إنها كمية الأفادة منه قبل 
تدهور آدائه. 
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المطابقة: تعني قياس مدى مطابقة المنتج النهائي للمواصفات الموضوعة سلفآ 
ويشمل هذا البعد على عناصر دا خلية وخارجية. 

الخصائص الجمالية: تمثل بعد شخصي لاعلاقة له بالأداء أو الوظيفة أو 
المعولية وهي خاضعة بتشكيلة الألوان ورغبات وذوق المستهلك بشكل والترتيب 
وهي خاضعة بشكل تام للحكم الشخصي للزيون أو للمستهلك ومزاجه ورغباته. 
إمكانية الصيانة: ويقصد بها سرعة وكفاءة وتوافر خدمات الإصلاح والصيانة 
فالزيون يهتم بمدى توفر إمكانية تصليح الأعطال وسرعة أنجازها ويقاس 
بمتوسط وقت التصليح Les‏ 4 ذلك توافر أدوات وقطع الغيار وخدمات ما بعد 
البيع )756 :2011 .(Russell & Taylor,‏ 


الجودة المدركة: يقصد بها صورة وانطباع الزيون تجاه السلعة إذ تتولد من 
استعمال الزيون لها وتأتي ايضا من سمعة المنتج وحملات الدعاية والأعلان عنه 
كما هي الحال 4 منتجات منظمة ناشيونال التي اكتسبت سمعة كبيرة جدآ 


2 الأسواق قياسآ بعلامات أخرى. 


وأكد (محسن والنجار؛ )"١ YY‏ إلى أن المنتج يمكن أنتقال ملكيته عن طريق 
إعادة بيعهء وخزنه» وويمكن قياسه أثناء عملية الأنتاج والمنتج يكون متاحا للشراء من 
قبل الجميع وبالأمكان نقله من مكان إلى آخر. 


اما من ناحية جودة المنتجات والزيائن ففي هذه الحالة لابد من القول أنه بدون 


الزيائن لا توجد هناك اعمال تدار. وان الشيء الرئيس الذي يجب ان نقر به فهو ان 
ارضاء الزيون هو العامل الرئيس لنجاح الاعمال» فضلا عن ان اغلب الاعمال يجب ان 
تتغير باستمرار بسبب التغير B‏ احتياجات الزيائن وان هدف الكثير من المنظمات هو 
اسعاد الزيون. 


يعد الزيون أو المستهلك المحور الأساسي لكل الطروحات والأفكار المتعلقة بدراسة 
الجودة وأبعادها بعبارة أخرى يعتمد تحديد الجودة على الزيون قبل الاعتماد على 
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المهندس المتخصص بعمليات الإنتاج والتسويق أو الإدارة» إذ تستند الجودة الى التجربة 
الفعلية للزيون مع السلعة أو الخدمة 2 ضوء تلبية أي Logia‏ لحاجاته ومتطلباته ويتم 
الاعتماد على الزيون لتحديد الجودة B‏ مرحلتين هما (الزركاني؛ YEA‏ ۹۸): 

-١‏ مرحلة ما قبل الإنتاج الفعلي وذلك لاستطلاع رأيه بخصوص طبيعة 

ومواصفات الجودة المطلوبة 2 المنتج. 

-Y‏ مرحلة ما بعد الإنتاج وذلك لقياس agay‏ فعله بعد استعماله لهذا المنتج. 

تتمكن المنظمات من القيام بإنتاج منتجات من خلال الاعتماد على حسن المطابقة 
لغرض الاستعمال من وجهة نظر الزيائن ويتضمن الخصائص والصفات الجيدة 
للمنتج التي يجب أن تلبي رغبات الزبائن وتطلعاتهم ومن هذه الخصائص ABN‏ 2 
الإنجاز والمدة الزمنية المحددة للإنتاج» وحجم ما يحصل عليه الزبائن» ومتابعة الصيانة 
والتصليح إن اقتضى ذلك. ويتحدد منظور الزيائن للجودة 2 تلبية متطلباتهم أو 
توقعاتهم وان خصائص المنتج غالبا ما تدعى بالملائمة للاستعمال :1997 (Evans,‏ 
(47. إذ يجب أن يصمم المنتج ليقابل الحاجات والرغبات المختلفة للزيون. ويمثل 
الزيون المركز الذي تنصب عليه جميع أنشطة المنظمة. إذ أن قدرة المنظمة على 
التنافس 2 السوق يعتمد على مقدار الإشباع والرضا الذي يمكن تحقيقه للزبون ولذا 
سيمثل مركز اهتمام المنظمة وان الاحاطة بحاجاته ورغباته ستكون الأساس المناسب 
لتحديد خصائص المنتج وحزمة المنافع التسويقية التي تقدم للزيون. 

يسعى الزبون للحصول على سلع ذات جودة أعلى اعتماداً على المفاضلة بين السعر 
والجودة. وتسعى منظمات الأعمال إلى الفوز بطلبات الزبون من خلال تقديمها منتجات 
تحقق توقعات الزبون 2 كلا الجانبين وان تحقيق مستوى أعلى من خلال تأكيد 
الجودة يعني خفض الكلف بجعل كلف المعيب اقل ما يمكن (الزركاني» Ye A‏ 44( 

واشار (اللامي. 8:2006( إلى سعي إدارة العمليات لتقديم منتجات تتميز بالجودة 


والمطايقة للمواصفات Los‏ يحقق رضا الزبونء إذ أن الزيون هو الجزء الأكثر أهمية 2 
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خطة الإنتاج» ويجب أن يكون هدف الجودة هو إشباع حاجات الزيون الحاضرة 
والمستقبليه. 

إن الهدف الأساس لوجود أية منظمة هو إرضاء جمهور المستفيدين (SSL)‏ من 
المنتجات التي تقدمهاء وان رضا المستفيد (الزبون) يرتبط بمتغيرين هما المنفعة التي 
يحصل عليها باستخدامه المنتج والتضحيات التي يقدمها للحصول على المنتج ولكي 
يكون الزيون ET‏ يجب أن تكون المنفعة المتحققة اكبر من التضحيات التي يقدمهاء 
وكلما زادت المنفعة على التضحيات» زاد رضا الزيون وان هناك إدراك ينمو بان المنتجات 
ذات الجودة العالية تعطي للمنظمة ميزة تنافسية» ومن ثم فان الجودة العالية تخفض 
كلف alel‏ العملء والمخلفات والمواد alati‏ وتحقق رضا الزبائن (Slack et al,‏ 


(591 :2004. ويوضح الشكل (12) العلاقة بين الجودة ومتطلبات الزيون: 


ثبات التسليم للمنتجات 
بالمواصفات المطلوبة أو أعلى 


الجودة المطلوبة للمنتجات 


الشكل )12( التخطيط وضبط الجودة للمنتجات بالمواصفات المطلوبة 
Source: Slack et al, (2004), " Operation Management’, 4" ed.‏ 
Prentice Hall Companies, p. 592.‏ 
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اكد (العزاوي» 2005 :79) أن الزيون حين نتكلم عنه فاننا لا نعني الزيون 
الخارجي الذي يحدد Sage‏ المنتج فقطء بل نعني أيضا الزبون الداخلي الذي يسهم 2 
تحديد جودة المنتج والعمليات Aing‏ العمل لكونهم الأطراف الذين يقومون بإنتاج 
المنتوج» ويجب على الإدارة العليا الاهتمام بالزيون للحصول على نتائج مرضية لتحقيق 
الرضا المتكامل للزيون. 

ويرى الباحث إن الزبائن النهائيين هم الذين يطلبون المنتجات ذات الجودة العالية 
وان طلبات الزيائن تكون تحديات مهمة لإدارة سمعة المنظمة» كما انهم يطلبون 
المنتجات ذات الأسعار التنافسية وان اهتمامات الزيائن عبر السنين قد تطورت من نظرة 
الزيون كمشتري لغرض زيادة الريحية إلى نظرته كشريك فعال والتركيز على كل 
أنشطة الجودة. وإن رضا الزبون يترجم مباشرة إلى زيادة الأرباح وتحقيق حصة سوقية 
عالية وهم الذين يحكمون على جودة المنتج فاذا كان للمنتج الملموس سمعة جيدة 
فسيقبل الزبائن على شرائه. 

(Y‏ جاذبية الزيون 

الموظفون يتأثرون بالمفاهيم العامة للمنظمة:؛ وان الانتماء إلى منظمة Old‏ سمعة 
جيدة يحسن تقدير الذات لدى الموظفين» مما يزيد من جاذبية انضمام الموظفين 
المحتملين )657 :2011 (Helm,‏ ينجذب كل فرد Lis‏ الى المنظمات التي تجعلنا 
نشعر بأنها مهتمة بناء لذلك فإن إدارة الجاذبية أمر بالغ الأهمية لنجاح المنظمة 
.(Perez et al, 2014: 118)‏ 

أشار (15 :2011 (Barron & Rolfe,‏ إلى أن الجاذبية تعد شرا ااا 2 
سمعة المنظمة» وان المنظمة الجذابة تآخذ الرعاية من موظفيهاء والزبائن» وغيرهم من 
اصحاب المصالح. وأوضح )6 :2010 (Men,‏ ان الجاذبية تشير الى ما اذا كان 
أصحاب المصلحة لديهم مشاعر جيدة تجاه المنظمة» ويعجبون بها ويحترمونهاء ويذلت 


تعد الجاذبية المحرك الرئيس للسمعة. 
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(IWU-Egwuonwu, 2011: 200) sai,‏ أن الأفراد عندما يشعرون بالرضا عن 
منظمة نتيجة التصور الجيد لديهم» لذلك يمكن القول ان هذه المنظمة لديها 
جاذبيةء ومن ثم ينبغي على المنظمات إعادة صياغة استراتيجياتها باستمرار من أجل 
التمتع بهذه الموجودات. وان الجاذبية العاطفية تستعمل كمصدر للإقناع من أجل 
التأثير على النتائج السلوكي )8 :2017 .(Ness et al,‏ 2 حين أكد ) Turban‏ 
Cable, 2003: 735‏ &( على أن المنظمات التي تتمتع بأداء اجتماعي كبير Gi)‏ 
المنظمات التي تنخرط 4 أنشطة أكثر مسؤولية من الناحية الاجتماعية) تعد اكثر 
جاذبية من المنظمات التي لديها انخفاض 2 الأداء الاجتماعي. 

واشار )2 :2014 (Isenhour et al,‏ أن المنظمات يجب أن Jad‏ جهد كبير 2 
جذب الافراد الموهوبين والاحتفاظ بهم لتحقيق الأهداف الاستراتيجية» ويعد حجم 
المنظمة واستراتيجيتها ومكانتها عوامل مهمة تساعد المنظمات على تحقيق أهدافها 
على المدى الطويل. 

وعرفت الجاذبية بأنها الدرجة التي يسعى الفرد من خلالها الى الحصول على عمل 
2 منظمة ما استنادا الى معتقدات الفرد 4 تلك المنظمة. 

وأن جاذبية المنظمة تجلب المزيد من الافراد المؤهلين» مما يتيح مزيدا من الانتقائية 
2 اختيار الموظفينء af‏ ان جذب رأس المال البشري والاحتفاظ به يمكن أن يوفر 
للمنظمات ميزة استراتيجية Aega‏ ويساعدها 4 تقليل كلفة دوران الموظفين او 
استبدالهم )24 :2017 (Cohen et al,‏ 

وأوضح proc)‏ وصلاح الدينء 7017: Ob (Vo‏ الجاذبية تتحقق من خلال قدرة 
المنظمة على بناء مكانة مرغوية وعلامة تجارية مميزة عن طريق تقديمها نتائج ايجابية 
قابلة للقياس الكمي والنوعي» وتعد بيئة أداء الأعمال من العوامل الحاكمة لجاذبية 


المنظمة اذ يجري قياس أداء أعمال المنظمات بحسب مؤشر جاذبية aiao‏ أداء أعمالها. 
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ويرى الباحث أن سمعة المنظمة القوية تعكس درجة عالية من EERTE‏ على 
دور اصحاب المصلحة 2 التبادل الذي يظهر 2 اتجاهات سلوكية متعددة مثل تفضيل 
المنتجات والخدمات من جانب الزبائن» والتقدير الاستثنائي من المستثمرين والموردين» 
إذ تؤدي تلك الجاذبية إلى خزين من حسن النية تجاه المنظمة والدعم المستدام 4 
اوقات الأزمات. 
+( الأداء 

تحتاج المنظمات إلى الأفراد ذوي الأداء العالي من أجل تحقيق أهدافها المتعلقة 
بتقديم المنتجات والخدمات المتميزة لتكون ee‏ للميزة التنافسية؛ وان الأداء مهم 
أيضا للفردء إذ ان إنجاز المهام والأداء على مستوى Sle‏ يمكن أن يكون مصدراً للارتياح 
مع مشاعر التمكن والفخرء لذلك يعد الأداء الشرط الرئيس للتطوير الوظيفي 2 
المستقبل والنجاح والتفوق في سوق العمل. 

واشار (2 :2003 (Salem,‏ إلى أن الاداء يمثل نهجاً متكاملاً لتحقيق الأهداف 
الاستراتيجية» وتعزيز سمعة المنظمة وقيمهاء ويعرف الاداء بأنه نتائج العملء اذ يوفر 
أقوى ارتباط بالأهداف الاستراتيجية للمنظمة» ورضا الزيائن والمساهمات الاقتصادية 
ويهدف إلى تحسين نتائج جهود الموظفين من خلال ضمان التقدير المناسبء والمكافأة 
وتحسين الاتصالات والتعلم. 

وان الاداء العالي بالنسبة الى المنافسين يزيد من سمعة المنظمة ويولد ميزة تنافسية 
مستدامة 2 السوق )842 :2005 (Eberl & Schwaiger,‏ 

وأن هناك ثلاثة شروط اساسية تعكس المثل العليا للأداء التنظيمي تتمثل بما يأتي 
أن جميع المنظمات يجب أن يرتبط اداؤها بأهداف المنظمة» وينبغي أن يعكس الأداء 
الإنجازات المتعلقة بالموارد التي تستخدمها المنظمة» ويجب أن يؤخذ الأداء 4 الحسبان 


البيئة التي تعمل فيها المنظمة؛ إذ يشير المكون الاول الى مهام المنظمة؛ ويعكس المكون 
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الثاني مدى إدارة المنظمة لمواردهاء ويشير المكون الثالث الى قدرة الاداء على التكيف مع 
العوامل الخارجية. 

واوضح )1238 :2008 (HO,‏ ان الأداء التنظيمي يمكن تقيمه من خلال كفاءة 
المنظمة وفعاليتها 2 تحقيق أهدافها الاستراتيجية. 

واشار (397 :2009 (Zack et al,‏ إلى أن قدرات الاداء التنظيمي صنفت إلى 
ثلاث مجموعات اساسية كل منها تقدم طريقا نحو الميزة التنافسية والسمعة 
المستدامة تتمثل Les‏ يأتي: قيادة المنتجات من خلال المنافسة القائمة على ابتكار السلع 
او الخدمات» والعلاقة الجيدة مع الزيائن وذلك من خلال المنافسة على أساس فهم 
الزيائن وإرضائهم وبقائهم» والتميز التشغيلي وهنا تكون المنافسة على أساس العمليات 
الداخلية الفعالة. وان الأداء المالي يقيس فيما إذا كانت الجهات المعنية راضية عن 
using ag ANDi)‏ أن لديها trois Bla‏ قوية وقيفة كلا شهار sje‏ 

وأن المنظمات التي يكون لديها سجل من الأداء الجيد» وآفاق النمو الواضحة 
والربحية على المدى الطويل» فإن ذلك سوف يزيد من سمعتها والأداء له ثلاثة معان او 
دلالات تتمثل بنتيجة ناجحة للعملء؛ والأداء يظهر القدرة على التحرك؛ وذلت jus‏ 
الجهود المستمرة؛ والاداء ينقل التقدم والجهد الافضل وهو مؤشر يقيس مدى تحقيق 
المنظمة لأهدافها )39 :2012 .(Gharakhani & Mousakhani,‏ ويمثل الأداء 
كمية ونوعية الإنجازات الفردية أو الجماعية» ويهدف الى زيادة جودة الأداء التنظيمي» 
ويساعد المنظمة على المنافسة بشكل فعال مع المنظمات الأخرى 2 السوق. 

وعرف الأداء بآنه مستوى الهدف الذي تحققه المنظمة: او التقييم حول فعالية 
الأفراد أو المجموعات أو المنظمات» ويشير الأداء على المستوى الفردي إلى الرضا 
الوظيفي» والأهداف التي تحققت» والتكيف الشخصي» وعلى مستوى المجموعة يشير 
إلى الروح المعنوية والتماسك والكفاءة والإنتاجية» اما على المستوى التنظيمي فهو 
يتعلق بالريح» والكفاءة: والإنتاجية: والسمعة الجيدة فضلاً عن ذلك فأن الأداء يشمل 
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افك القدرة المحتملة لتحقيق الأهداف المستقبلية بنجاح على أن الاداء العالي 
للمنظمة يؤدي الى سمعة جيدة ويعزز مكانتها في المستقبل. 

ويعد الاداء اتعكاساً للطريقة التي تستغل بها المنظمة مواردها الملموسة وغير 
المللموسة لتحقيق أهدافهاء إذ يعد الأداء العنصر الاساسي الذي يحدد بقاء المنظمات 
ونموها 2 بيئة الاعمال التنافسية لأنه يدخل في صميم عمل جميع الانشطة» ويشمل 
الأداء التنظيمي كلا من الأداء المالي وغير المالي. 

(Jenatabadi, 2015: 2) ssi,‏ على ان الأداء يشير إلى طبيعة ونوعية العمل 
المنجز 2 المهام والوظائف الأساسية للمنظمة من أجل تحقيق الربح وتعزيز سمعة 
المنظمة: وعرفه بأنه تقييم قدرة المنظمة على تحقيق مستويات الطموح لدى الهيثات 
المكونة باستعمال الكفاءة والفعالية. 

ويرى الباحث من خلال دراسته أن السمعة الجيدة هي أحد الاصول القيمة التي 
تسمح للمنظمة تحقيق الربحية المستمرة والاداء المالي المتفوق المستدام. 
£( المسؤوئية الأجتماعية 

تعددت وجهات نظر الكتاب والباحثين الاداريين من حيث اختلاف مفهوم المسؤولية 
الاجتماعية كما يراها مديرو الشركات لانها تعد ممارسات باطراف متعددة تتعامل 
معها المنظمة fic‏ الزبائن» والمنافسين» والحكومة؛ والافراد العاملين» والموردين» 
والمعتمدين... اذ ان المفهوم يختلف من صناعة إلى أخرى» وليس هنالك معيار أو مؤشر 
محدد تعتمده Aol!‏ لان المديرين يفكرون بشكل مختلف حول ما يسمى (السلوك 
الاجتماعي).؛ فالمديرون يرون المسؤولية الاجتماعية على انها التزام فيما يراها آخرون 


موقفا تفاعلياء ويعدها آخرون سلوك متحسب )3 :2017 (Lee et al,‏ 


اشارت (جمعية المجمع العربي للمحاسبين القانونيينء 2001: 185) إلى المسؤولية 
الاجتماعية على انها ذلك السلوك الاخلاقي الذي يرتبط بقضايا التلوث البيئي؛ 


والبطالة والتضخم» وزيادة الفقر لدى بعض الاقليات الاجتماعية» وتنشأ المسؤولية 
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الاجتماعية 2 هذا الجانب من عدم قيام منظمات الاعمال بتنفين واجباتها تجاه 
المجتمع. 

وعرفت ايضآ المسؤولية الاجتماعية بأنها أجبار المنظمات على العمل بطريقة لخدمة 
ذوي الاهتمام الداخلين والخارجين والاطراف ذوي العلاقة بالمنظمة ) Schermerhorn,‏ 
158 :2002). 

والمسؤولية الاجتماعية هي مفهوم تقوم من خلاله المنظمات بدمج الاهتمامات 
الاجتماعية والبيئية 2 العمليات التجارية 29 تفاعلها مع اصحاب المصالح على اساس 
طوعيء وانها متعددة الجوانب مثل العطاء الخيري» والحد من تأثيرات البيئة السلبية: 
وممارسات العمل العادلة والمسؤولية الاجتماعية تتخن فيما إذا كان أصحاب المصلحة 
يشعرون بأن المنظمة هي مواطن مسؤول يدعم القضايا الجيدة ويثبت المساءلة للبيئة 
والمجتمع (الكريطي» (AV YENA‏ 

وايضآ عرفت المسؤولية الاجتماعية بأنها مجموعة من الممارسات التي تلبي التوقعات 
الاقتصادية والقانونية والأخلاقية والخيرية للمجتمع» وتشمل العلاقات العامة 
للمنظمة مع جميع أصحاب المصالح مثل الزبائن والموظفين والموردين والمجتمع 
وتعترف المنظمات بالمسؤوليات الاجتماعية والبيئية وأن تدعم القضايا الجيدة في 
المجتمع» OY‏ ذلك قد يمكنها من الحصول على سمعة عالية ) lwu-Egwuonwu,‏ 
200 :2011( 

وان برنامج المسؤولية الاجتماعية للمنظمات هو عبارة عن بناء يربط بين المنظمة 
وبقية المجتمع؛ لذا يتعين على المنظمة أن تهتم بالعديد من الجوانب أثناء قيامها 
بأعمالها التجارية )7 :2010 (Men,‏ 

2 حين أشار )178 :2013 (Arrigo,‏ الى أن إدارة مسؤولية المنظمات هي العملية 
التي تستطيع المنظمة من خلالها تحديد مسؤولياتها الخاصة» وتخطيط وتنفيد 


السلوكيات الصحيحة من أجل تحقيق السمعة الجيدة» ويمكن للمنظمة معرفة 
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توقعات أصحاب المصالح من خلال رصد الاتجاهات الاجتماعية والنشاط 
الاستخباراتي التنافسي» وإجراء بحوث مفصلة عن المستهلكين أو المقابلات مع الموظفين 
والموردين والموزعين من أجل تحقيق متطلباتهم. وأوضح ( :2012 Arsoy et al,‏ 
2) على أن المسؤولية الاجتماعية للمنظمات مهمة لأنها تؤثر 2 جميع جوانب 
عمليات المنظمة وعلاقاتها مع أصحاب المصالح. 

واشار )118-119 :2013 (Futa,‏ إلى أن المسؤولية الاجتماعية هي مجموعة 
متنوعة من الأنشطة المهمة التي يجب أن تقوم بها جميع المنظمات بشكل طوعي أو 
الزامي» للتعامل مع التوقعات الداخلية والخارجيةء لأنها تضيف قيمة إلى المنظمة 
وتعزز سمعتها سواء بشكل مباشر أو غير مباشر. 

اما )72 :2014 uaa (Radhakrishnan et al,‏ أشار إلى أن المسؤولية 
الاجتماعية للمنظمات تحقق العديد من الفوائد التجارية مثل تعزيز صورة وسمعة 
المنظمة القائمة: والميزة التنافسية» و وفورات 2 التكاليف وزيادة إيرادات المبيعات ويمكن 
للمسؤولية الاجتماعية تعزيز قيمة المساهمين من خلال زيادة المبيعات» ورفع معنويات 
الموظفين» وتحفيز الابتكار؛ وزيادة الإنتاجية. كما يمكن للمسؤولية الاجتماعية 
تحسين سمعة المنظمة وتعزيز ولاء زبائنها (2-3 :2014 .(Agan et al,‏ 

وعندما تبذل المنظمات جهوداً حثيثة من أجل تطوير منتجات صديقة للبيئة وعالية 
الجودة» يميل الزيائن إلى تكوين صورة ايجابية عن Bole)‏ لأنهم يرون أن أنشطة 
المنظمة مرغوبة اجتماعياء وعليه فأن المسؤولية الاجتماعية للمنظمات يمكن أن تكون 
وسيلة لإرسال إشارة موثوقة الى أصحاب المصالح» ومن ثم فإن إشارة المسؤولية 
الاجتماعية سوف تمكن مختلف أصحاب المصالح من الاعتقاد بأن المنظمة ستقدم 
قيمة للمجتمع )3 :2017 (Lee et al,‏ 

وقد أكد )26 :2017 (Cohen et al,‏ أن نجاح سير المنظمات يعتمد على 
قدرتها في دمج الأهداف الاجتماعية والبيئية مع عمليات المنظمةء ويتم ذلك من 
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خلال ضمان تلبية احتياجات الزبائن؛ والاستجابة للاتجاهات والتنظيمات الاجتماعية 
الناشئة وان المنظمات المسؤولة اجتماعيا لا تقتصر فقط على إنشاء مشاريع اجتماعية 
وأن تكون نشطة 2 هذا Shoal!‏ وانما يجب عليها ان تكون استباقية 4 تثقيف وتوعية 
موظفيها لتعزيز بيئة مسؤولة اجتماعيا. 

وأشار (Su et al,2018:180-181)‏ الى أن المسؤولية الاجتماعية هي 
أيديولوجية جماعية وجهود أصحاب المصلحة للقيام بأنشطة مسؤولة اجتماعياً كما 
يتصورها السكان المحليون؛ وان الغرض من المسؤولية الاجتماعية هو تقليل الآثار 
السلبية 2 الجوانب البيثية والاجتماعية» وخلق المزيد من الفوائد الاقتصادية 
والرفاهية للسكان المحليين واشراكهم 2 القرارات التي تؤثر 2 حياتهم وتحسين 
ظروف العمل» وحماية موارد البيئة الطبيعية. 

يرى الباحث أن المسؤولية الاجتماعية للمنظمات تولد حسن النية من الموظفين 
والمستهلكين وأصحاب المصالح» وان ذلك يؤدي الى تعزيز سمعة وربحية المنظمة والقدرة 
على البقاء على المدى الطويل. 
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الفصل الثالث 
الجانب العملي 


الخداع التسويقي 


عرض ونحليل وتفسير نتادج 
واختبار الفرضيات 


تمهيد: 

يتضمن هذا الفصل الجانب العملي للبحث ويتألف من ثلاثة 
مباحث ركزالمبحث الأول على أختبار جودة البيانات وتحليلها 
وكفاية العينة وصدق المقياس وثباته #4 حين ركز المبحث الثاني 
على عرض استجاية العينة وتحليلها وتفسيرها أماالمبحث الثالث 


فقد أهتم بأختبار فرضيات الارتباط والتأثير والفروق المعنوية. 
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المبحث الأول 


أختبار جودة البيانات وتحليلها 
وكفاية العينهة وصدق المقياس وتباته 


يركز هذا المبحث على التحقق من طبيعة توزيع البيانات وجودتها وصدق المقياس 
وثباته وكفاية العينة» اذ ان اختبار التوزيع الطبيعي تم على وفق اختبار 
(Kolmogorov-Smimov)‏ وللتحقق من كفاية العينة تم الاعتماد على مقياس 
(Kaiser-Meyer—Olkin Measure) (KMO)‏ وللتأكد من ملاءمة التحليل 
العاملي تم استعمال مقياس (Bartlett-Test)‏ اما صدق الاستبانة فوقع الاختيار 
على اختبار الصدق الظاهري عبر عرضه على قائمة المحكمين كما هو موضح 2# 
الملحق )1( والصدق البنائي تم التحقق die‏ عبر التحليل العاملي الاستكشاك 
(Exploratory Factor Analysis)‏ بأسلوب المكونات الأساسية لفقرات المقياس» 
وتم استعمال معامل الفا كرونباخ (Cronbach’s Alpha Coefficient)‏ لقياس 
مستوى الاتساق الداخلي للمتغيرات وابعاد المقياس للتأكد من ثبات المقياس 


(Reliability)‏ تمهيدا لاختبار الفرضيات وكما موضح فيما يأتي: 


اولا: اختبار التوزيع الطبيعي لبيانات الصيدليات والمذاخر وتفسيره 
تم اختبار التوزيع الطبيعي لتحديد نوع الاختبارات الملائمة لبيانات استجابة عينة 
الصيدليات والمذاخر ويذلكت تم اعتماد اختبار (Kolmogorov-Smimov)‏ 


للتاكد من توزيع البيانات على مستوى المتغيرات الاجمالية والابعاد عبر مقارنة 
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(Test Statistic)‏ المحسوية مع القيمة جدولية البالغة )1.96( اذ يجب ان تكون 


النتيجة أقل من القيمة جدوليةء أو عبر قيمة d (Sig)‏ يجب أن تكون اكبر من 


توضك نتائج LOSI‏ التوزيع Obed capa‏ أستجابة Age‏ «الصيداتيات- ولبيافات 
استجابة عينة المذاخر لكل من المتغير المستقل والتابع وابعادهما كما موضح 2 
الجداول (A)‏ )4( الاتيين: 


(A) الجدول‎ 


اختبارات وتفسير التوزيع الطبيعي للبيانات المتعلقة بالصيدليات 


Kolmogorow -Smirnow 
Test 
اليرت اختبار ڪولوجوروف- سيميرنوف‎ 
Sig Test Statistic 

متغير الخداع التسويقي 0.212 0.123 

1 الخداع 2 المنتج 0.348 0.212 
2 الخداع 2 السعر 0.311 0.256 
3 الخداع 2 الترويج 0.255 0.208 
4 الخداع 2 التوزيع 0.198 0.110 
متغير السمعة التنظيمية 0.301 0.204 

1 الاداء 0.311 0.221 
2 جذب الزيون 0.196 0.106 
3 المسؤولية الاجتماعية 0.256 0.191 
4 جودة المنتج 0.220 0.223 


المصدر: نتائج برنامج (SPSS v.24)‏ 
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يعرض الجدول )8( اختبار (Kolmogorow-Smirnow)‏ للمتغير المستقل 
(الخداع التسويقي) وأبعاده على وفق قيم نتيجة (Test Statistic)‏ وكانت جميعها 
أقل من القيمة جدولية البالغة )1.96( Loi‏ قيم (Sig)‏ المعنوية فقد كانت )0.123( 
وهي أكبر من مستوى المعنوية البالغة (0.05) لذا فإن توزيع البيانات طبيعي على 
مستوى متغير الخداع التسويقي ومستوى galasi‏ لبيانات استجابة عينة الصيدليات. 

وتبين من اختبار (Kolmogorow-Smirnow)‏ للمتغير التابع (السمعة 
التنظيمية) وأبعادها على وفق قيم نتيجة (Test Statistic)‏ كانت جميعها أقل من 
القيمة جدولية البالغة )1.96( Loi‏ قيم (Sig)‏ المعنوية فقد كانت )0.204( أكبر 
من مستوى المعنوية البالغة (0.05) لذا فإن توزيع البيانات طبيعي على مستوى متغير 
السمعة التنظيمية ومستوى أبعادهٍ لبيانات استجابة عينة الصيد Old‏ 

يعرض الجدول )8( اختبار (Kolmogorow-Smimow)‏ للمتغير المستقل 
(الخداع التسويقي) وأبعاده على وفق قيم نتيجة (Test Statistic)‏ فقد كانت 
جميعها أقل من القيمة جدولية البالغة )1.96( Loi‏ قيم (Sig)‏ المعنوية فقد كانت 
(0.205) أكبر من مستوى المعنوية البالغة )0.05( لذا فإن توزيع البيانات طبيعي 
على مستوى متغير الخداع التسويقي ومستوى galasi‏ لبيانات استجابة عينة المذاخر. 


الجدول )9( اختبارات وتفسير التوزيع الطبيعي للبيانات المتعلقة بالمذاخر 


Kolmogorow -Smirnow Test 
المتغيرات اختبار ڪولوجوروف- سيميرنوف‎ 
Sig Test Statistic 
0.205 0.228 متغير الخداع التسويقي‎ 
0.218 0.324 الخداع 2 المنتج‎ 1 
0.255 0.346 الخداع 2 السعر‎ 2 
0.366 0.402 الخداع 2 الترويج‎ 3 
0.235 0.305 الخداع 2 التوزيع‎ 4 
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الخداع التسويقي 


Kolmogorow -Smirnow Test 

المتغيرات اختبار ڪولوجوروف- سيميرنوف 
Sig Test Statistic‏ 

متغير السمعة التنظيمية 0.358 0.240 
1 الاداء 0.383 0.342 
2 جنب الزيون 0.235 0.203 
3 المسؤولية الاجتماعية 0.362 0.264 
4 جودة المنتج 0.315 0.221 


المصدر: نتائج برنامج (SPSS v.24)‏ 

وتبين من اختبار (Kolmogorow-Smirnow)‏ للمتغير التابع (السمعة 
التنظيمية) وأبعادها على وفق قيم نتيجة (Test Statistic)‏ أن جميعها أقل من 
القيمة جدولية البالغة )1.96( Loi‏ قيم (Sig)‏ المعنوية فقد كانت )0.240( أكبر 
من مستوى المعنوية البالغة (0.05) لذا فإن توزيع البيانات طبيعي على مستوى متغير 
السمعة التنظيمية ومستوى أبعاده لبيانات استجابة عينة المذاخر. 
ثانياً: اختبارصدق الاستبانة وكفاية معاينة البحث 

اختصت هذه الفقرة باختبار الصدق وهي الصدق الظاهري او ما يسمى صدق 
المحتوى وكذلك الصدق البنائي» اذ ان الصدق الظاهري يختبر ملاءمة فقرات 
ا6 عبر ences‏ تفه لرا tees‏ شخ تخو وصق البناء كتين 
ملاءمة مقياس البحث للمتغير المستقل والمتغير التابع وبناء كل منهما اذ يركز على 
تحديد مدى اتساق مكونات المقياس للمتغير الواحد ومدى اتساق العلاقات فيما بينها. 

وتم اختبار الصدق الظاهري عبر عرض الاستبانة على المحكمين المذكورين 2 
الملحق )1( من ذوي الخبرة وتم الأخن بملاحظتهم حول فقرات مقياس البحث؛ Loi‏ 
اختبار الصدق البنائي فقد تم اختباره عبر إجراء التحليل العاملي الاستكشا2 
بطريقة المكونات الأساسية للاستبانة يما تتضمنه من فقرات ومن شروطه اجراء اختبار 
(Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) & Bartlett's Test)‏ لاختبار كفاية عينة 
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الخداع التسويقي 
التحف و فان كرفا طن Saga‏ يبن الققرات: cular‏ :اشتزاطا للتحليل العاملي 
الاستكشا4» ويفسر فيما اذا كانت قيمة (KMO)‏ اكبر (0.50(« وقيمة ( Bartlett's‏ 
(Test of Sphericity‏ بدلالة (Chi- Square)‏ ويمعنوية أقل من )0.05( كما ان 
التحليل العاملي الاستكشالك يشترط القيم الأولية (Initial)‏ تساوي )1( Iasg‏ يدل 
على قبول الفقرات وعدم حذف اي سؤال منها اما قيم التشبع العاملي (Extraction)‏ 
لجميع فقرات الاستبانة أكبر من )0-40( وهذا نتيجة توضح ان البيانات مشبعة 
وذات صدق عاملي استكشاك (الطائي» ۲۰۱۷: (VAt‏ و(العامري» ۲۰۱۷: (VAV‏ اما ثبات 
المقياس فيتم اختباره عبر معامل الفا كرونباخ ) Cronbach’s Alpha‏ 
(Coefficient‏ لقياس مستوى الاتساق الداخلي لمتغيرات البحث» وفيما يأتي 
الاختبارات المذكورة انفا: 
الجدول )٠١(‏ اختبار (Kmo & Bartlett. 5 Test)‏ لعينة الصيدليات 
Kaiser- Meyer- Measure of Sampling 0.618‏ 
Adequacy‏ 
كايزر- pile‏ - مقياس كفاية أخذ العينات 


Bartlett. s Test of Sphericity 1288.517 
Approx. Chi- Square 
df 903 
Sig. .000 


المصدر: نتائج برنامج (SPSS v.24)‏ 


نلاحظ من الجدول )٠١(‏ أن قيمة اختبار (KMO)‏ والبالغة )0.618( وهي أكبر 
من )0.050( وذلك يدل على كفاية حجم العينة المسحوية من الصيدليات» وأن قيمة 
(Bartlett's Test)‏ بلغت )1288.517( بمستوى معنوية (Sig)‏ بلغت (0.000) أقل 
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الخداع التسويقي 
من )0.05( وهذا يعني أن الارتباطات بين فقرات الاستبانة لبيانات عينة الصيدليات قد 
تحقق لإجراء التحليل العاملي» لذلك يمكن إجراء التحليل العاملي الاستكشاب2 
لمتغيرات البحث لبيانات عينة الصيدليات. 
الجدول )11( التحليل العاملي الاستكشا2 كل من القيم الأولية وقيم التشبع 
العاملي لمتغير الخداع التسويقي للصيدئيات 


ت الفقرات (Extraction) | (Initial)‏ 
j‏ الشركة (SL ine‏ وعند التنضين لا تة 

672 1.000 |” = dE. 
بها بشكل كامل‎ 
توفر الشركة منتجات من ماركات تجارية من‎ 

2ا ف الت 7 "| 1.000 591 


E ål‏ ليست معترف بها 


تقدم الشركة خدمات ما بعد البيع بشكل غير كاف 
aa ll a‏ 1.000 541 
لتلبية احتياجات الزبائن كما هو متفق عليه 


المنتجات المقدمة من قبل الشركة رديئة اذ انها لا 
4 1.000 615. 
تلبي حاجات الزبون بشكل مقنع ولا تتسم بالمصداقية 


لا تقدم الشركة اهتماماً اثناء تجهيز المنتجات و بعد 
١ 5‏ 1.000 644 
الانتهاء منها كالسؤال و المتابعة وعند الابلاغ عن شكوى 


تلجاً الشركة الى تجهيز الزيائن بمنتجات من 
6 = | 1.000 686 
alts dbus leat‏ هن delay calle‏ اتياق 


تحفز الشركة الزبات:* bals;‏ كمات الشراء 
‘oh (ee 7‏ 616 
منح الخصومات الوهمية 


يموه الزيون بين سعرين للمنتج التجاري والاصلي مما 
acted fF:‏ =" | 1.000 604 
يسبب له الخداع 2 السعر 


9 | تتصف بعض المنتجات بانه يتم اعلان pau‏ بينما 2 | 1.000 618. 


10 


11 


12 


13 


14 


15 


16 


17 


18 


19 


الفقرات 
الواقع يكون اعلى عند الاتفاق او الدفع 
تتصف بعض المنتجات بان تسعيرها بمبلغ Sle‏ لجعل 
الزيون يعتقد بانها ذات جودة adle‏ 
تستخدم الشركة عروض سعرية ذات خصومات لا 
تتطابق مع الواقع عند البيع 
تستخدم الشركة اساليب ترويجية مضللة 
للمعلومات بقصد اخفاء العيوب و فاعلية المنتجات 
يستخدم المدوبي استراتيجية التمويه للبيع 2 
الشركة بأسلوب يوحي بان المنتجات المقدمة ذات 
جودة اعلى من مستواها الفعلي 
تقدم الشركة معلومات عن المنتجات تتصف بالصورة 
الايجابية وعند التعامل الفعلي يكون الامر مختلف 
تبالغ الشركة بعرض مزايا و فوائد وفاعلية المنتجات 
المقدمة من قبلها ولا تركز 2 المؤثرات الجانبية 
تقدم الشركة معلومات غير صادقة عند الترويج 
للزيائن fie‏ تغيير الاسعارو الخدمات والشروط 
تعتمد الشركة على التخفيضات الوهمية بهدف 
استدراج الزيائن لشراء منتجات اخرى 
نقاط توزيع الشركة لاتغطي arom‏ المناطق 2 
السوق المستهدفة 
سياسة الشركة لتوزيع المنتجات Y‏ تتضمن قنوات 


توزيع كافية 


الخداع التسويقي 


(Initial) 


1.000 


1.000 


1.000 


1.000 


1.000 


1.000 


1.000 


1.000 


1.000 


1.000 


(Extraction) 


.663 


.647 


590 


044 


615 


.636 


.631 


497 


.606 


A454 


132 


20 


21 


22 


23 


الفقرات 
تتخذ الشركة 2 التوزيع استراتيجية الايصال 
للمنتجات فقط 
تعاني عملية توزيع منتجات الشركة من تاخير 
تسليمها الى الزيائن 
ان ايصال المنتجات لا يتسم بالدقة فيما يتعلق 
بالكميات المطلوبة من قبل الزبائن ووقت التسليم 
ان عملية التخزين غير منضبطة تؤدي الى تلف بعض 
المواد ولا يتم ابلاغ الزبائن عنها عند التسليم 


المصدر: نتائج برنامج (SPSS v.24)‏ 


الخداع التسويقي 


(Extraction) | (Initial) 
.657 1.000 
.616 1.000 
.680 1.000 
522 1.000 


يتضح من الجدول )11( نتائج التحليل العاملي الاستكشا2 إذ كانت نتائج القيم 


الأولية (Initial)‏ لكل فقرات مقياس الخداع التسويقي تساوي )1( وهذا يدل على 
قبول الفقرات وعدم حذف اية فقرة منها اما قيم التشبع العاملي (Extraction)‏ 
لجميع فقرات المقياس أكبر من )0.40( وهذا يدل على الصدق البنائي لفقرات 
متغير الخداع التسويقي لعينة الصيدليات. 
الجدول (1Y)‏ التحليل العاملي الاستكشا2 كل من القيم الأولية وقيم التشبع العاملي 
لمتغير السمعة التنظيمية للصيدئيات 


الفقرات 


مؤشراتها من اجل تحسين سمعتها 


لدى الشركة دراسات لتقييم ادائها وتحديد 


تعتمد الشركة معا اداء Liat‏ مقارنة اداد 
a‏ ياس ومعارد 


(Extraction) | (Initial) 


.733 1.000 


499 1.000 
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10 


11 


12 


الفقرات 
بتلك المعايير لبناء سمعتها. 
قياساً بالمنافسين. 
تهتم الشركة DAS‏ بتطوير اداء عامليها من 
خلال التدريب. 
تعتمد الشركة مبداً الثواب والعقاب عند تقييم 
اداء عا مليها. 
تعتمد الشركة دراسات السوق كأساس 4 تقديم 
منتجاتها للزيائن من اجل جذبهم اليها. 
تعتمد الشركة ستراتيجية تجزئة السوق وتحديد 
الأسواق المستهدفة التي تسهم 2 تحسين صورة 
المنظمه. 
تحرص الشركة على توفير منتجات تناسب ذوق 
الزيون. 
تصمم الشركة اعلاناتها بما يثير الرغبة لدى 
الزيون 2 الشراء. 
تعمل الشركة باستمرار على تحديث البيانات 
المتعلقة بزبائنها. 
تلتزم الشركة بتطوير الموظفين وتزويدهم 
بالمهارات اللازمة للتعامل مع الزيائن لتحسين 

SEG 

يتبنى مديرو الشركة السلوكيات والقيم 
الشخصية المبنية على المسؤولية الاجتماعية. 


الخداع التسويقي 


(Initial) 


1.000 


1.000 


1.000 


1.000 


1.000 


1.000 


1.000 


1.000 


1.000 


1.000 


(Extraction) 


.697 


983 


.619 


.646 


598 


967 


.686 


989 


.629 


.626 
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ت الفقرات (Extraction) | (Initial)‏ 


اؤمن بأن المسؤولية الأجتماعية نابعة من القيم 
3 | والألتزام المعنوي والأخلاقي لصانعي القرارات 2 | 1.000 615 


إدارة الشركة. 


اعتقد بأن الشعور بالمسؤولية هو الدافع الأكبر 
aa 14‏ 2 1.000 581 
لتحقيق اهداف الأفراد العاملين الشركة. 


تمتلك الشركة القدرة على الاستجابة السريعة 
15 8 1.000 642 
ارد ا 


تتولى الإدارة العليا 2 الشركة التخطيط 
6 | لتحسين جودة المنتج وتهيئة المستلزمات الضرورية | 1.000 692. 


تؤكد الشركة على الألتزام بجودة المنتجات وفقآ 
17 : ~ | 1.000 469 


تهتم الشركة بتقديم افضل مالديها من خدمات 
Laide:‏ 1.000 625 


من fol‏ تحقيق صورة المنظمة. 


تسعى الشركة الى الاهتمام بعمليات الخزن التى 
19 1 و ~ *| 1.000 673 
تسهم 2 جودة المنتج 


تحاول الشركة تقديم منتجات ذات علامات 
re | 20‏ 1.000 582 


المصدر: نتائج برنامج (SPSS v.24)‏ 


يتضح من الجدول (VY)‏ نتائج التحليل العاملي الاستكشاك إذ كانت نتائج القيم 
الأولية (Initial)‏ لكل فقرات مقياس السمعة التنظيمية تساوي )1( وهذا يدل على 


135 


الخداع التسويقي 
قبول الفقرات وعدم حذف اي فقرة منها اما قيم التشبع العاملي (Extraction)‏ 
لجميع فقرات المقياس أكبر من )0.40( وهذا دلالة على الصدق البنائي لفقرات 
متغير السمعة التنظيمية لعينة الصيدليات. 
الجدول )1( اختبار (Kmo & Bartlett. s Test)‏ لعينة المذاخر 


Kaiser- Meyer- Measure of Sampling 0.650 


Adequacy 
مقياس كفاية أخن العينات‎ - pile كايزر-‎ 
Bartlett. s Test of Sphericity 1027.122 
Approx. Chi- Square 
df 903 
Sig. .002 


المصدر: نتائج برنامج (SPSS v.24)‏ 


نلاحظ من الجدول(13) أن قيمة اختبار (KMO)‏ والبالغة )0.650( وهي أكبر 
من )0.50( وذلك دلالة على كفاية حجم العينة المسحوية؛ وأن قيمة (Bartlett's‏ 
(1©5 يلغت )1027.122( بمستوى معنوية(515) بلغت )0.002( أقل من )0.05( 
وهذا يعني أن الارتباطات بين فقرات الاستبانة لبيانات عينة المذاخر قد تحقق لإجراء 
التحليل العاملي» لذلك يمكن إجراء التحليل العاملي الاستكشا2 لمتغيرات البحث 


لبيانات عينة المذاخر. 
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الجدول (14) التحليل العاملي الاستكشا2 لكل من القيم الأولية وقيم التشبع 
العاملي لمتغير الخداع التسويقي للمذاخر 


ت الفقرات (Extraction) | (Initial)‏ 
تبرم الشركة عقوداً مع الزيائن وعند التنفين لا | 1.000 673. 
تفي بها بشكل كامل 
7 توفر الشركة منتجات من ماركات تجارية من | 1.000 669. 
مناشئ ليست معترف يها 
تقدم الشركة خدمات ما بعد البيع بشكل غير | 1.000 660- 
3 | كاف لتلبية احتياجات الزيائن كما هو متفق 
عليه 
المنتجات المقدمة من قبل الشركة رديئة اذ انها لا 1.000 616. 
4 | تلبي حاجات الزيون بشكل مقنع ولا تتسم 
بالمصداقية 
لا تقدم الشركة اهتماماً اثناء تجهيز المنتجات 1.000 677. 
5 | ويعد الانتهاء منها كالسؤال و المتابعة وعند 
الابلاغ عن شكوى 
LAL '‏ الشركة الى تجهيز الزيائن بمنتجات من | 1.000 6. 
شركات بديلة تختلف عن طلب وحاجة الزيائن 
7 تحفز الشركة الزبائن على زيادة كميات الشراء | 1.000 584 
عبر منح الخصومات الوهمية 
8 يموه الزيون بين سعرين للمنتج التجاري والااصلي 1.000 607. 
مما يسبب له الخداع ب2 السعر 
9 تتصف بعض المنتجات بسعر معينى بينما 2 1.000 585 
الواقع يكون اعلى عند الاتفاق او الدفع 


C: 


10 


11 


12 


13 


14 


15 


16 


17 


18 


الفقرات 
يتم تسعير بعض المنتجات بمبلغ عال لجعل 
الزيون يعتقد بانها ذات جودة adle‏ 
تستخدم الشركة عروض سعرية ذات خصومات لا 
تتطابق مع الواقع عند البيع 
تستخدم الشركة اساليب ترويجية مضللة 
للمعلومات بقصد اخفاء العيوب و فاعلية 
المنتجات 
يستخدم المندوبون استراتيجية التمويه للبيع 2 
الشركة بأسلوب يوحي بان المنتجات المقدمة ذات 
جودة اعلى من مستواها الفعلي 
تقدم الشركة معلومات عن المنتجات تتصف 
بصورة ايجابية وعند التعامل الفعلي يكون الامر 
تبالغ الشركة بعرض مزايا و فوائد وفاعلية 
المنتجات المقدمة من قبلها ولا تركز على المؤثرات 
الجانبية 
تقدم الشركة المعلومات غير الصادقة عند 
الترويج للزيائن مثل تغيير الاسعار و الخدمات 
والشروط 
تعتمد الشركة على التخفيضات الوهمية بهدف 
استدراج الزيائن لشراء منتجات اخرى 
نقاط توزيع الشركة لاتغطي جميع المناطق 2 
السوق المستهدفة 


الخداع التسويقي 


(Initial) 


1.000 


1.000 


1.000 


1.000 


1.000 


1.000 


1.000 


1.000 


1.000 


(Extraction) 


-679 


567 


-604 


-709 


599 


542 


-649 


534 


| 


19 


20 


21 


22 


23 


الفقرات 
سياسة الشركة لتوزيع ١‏ لمنتحات لا تتضمن قنوات 
توزيع كافية 
تتخذ الشركة 2 التوزيع استراتيجية الايصال 
للمنتجات Laa‏ 
تعاني عملية توزيع منتجات الشركة من تاخير 
تسليمها الى الزيائن 
ان ايصال المنتجات لا يتسم بالدقة فيما يتعلق 
بالكميات المطلوية من قبل الزيائن ووقت التسليم 
ان عملية التخزين غير منضبطة وتؤدي الى تلف 
بعض الواد ولا يتم ابلاغ الزيائن عنها عند 
التسليم 


المصدر: نتائج برنامج (SPSS v.24)‏ 


الخداع التسويقي 


(Initial) 


1.000 


1.000 


1.000 


1.000 


1.000 


(Extraction) 


539 


-602 


-655 


463 


-636 


يتضح من الجدول )14( نتائج التحليل العاملي الاستكشاك y‏ كانت نتائج القيم 
الأولية (Initial)‏ لكل فقرات مقياس الخداع التسويقي تساوي )1( وهذا يدل على 
قبول الفقرات وعدم حذف اية فقرة منهاء اما قيم التشبع العاملي (Extraction)‏ 
لجميع فقرات المقياس أكبر من )0.40( وهذا يدل على الصدق البنائي لفقرات متغير 


الخداع التسويقي لعينة المذاخر. 
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الخداع التسويقي 
الجدول )10( التحليل العاملي الاستكشاي لكل من القيم الأولية وقيم التشبع العاملي 
متغير السمعة التنظيمية للمذاخر 
ت الفقرات (Extraction) | (INitial)‏ 


لدى الشركة دراسات لتقييم ادائهاوتحديد مؤشراتها 
e ea 1‏ 1.000 667. 
من اجل تحسين سمعتها 


تعتمد الشركة معايير اداء لقياس ومقارنة ادائها 
ever ee sn ee 2‏ 1.000 615 
بتلك المعايير لبناء سمعتها. 


570 1.000 OSE |) g 
قاس لافس‎ 
تهتم الشركة كثيرآ بتطوير اداء عامليها من خلال‎ 

582 1.000 id j aaa 
التدريب.‎ 
تعد الشركة أالثواب والعقاب عند تة اداء‎ 

660 1.000 Re ل‎ 5 


عامليها. 


تعتمد الشركة دراسات السوق كأساس 3 تة 
6 ك 7 loo FF‏ 662 
قاتا وان من dat‏ حف git‏ 


تعتمد الشركة ستراتيجية تجزئة السوق وتحديد 


7 | الأسواق المستهدفة التي تسهم 2 تحسين صورة | 1.000 612. 
المنظمة. 

8 | تحرص الشركة على توفير منتجات تناسب ذوق الزيون. | 1.000 643 
تصمم الشركة اعلاناتها بما يثير الرغبة لدى الزيون 

gg, | ee e 9‏ 723 
الشراء. 
تعمل الشركة باستمرا تحديث البيانات 

670 1.000 ل القند‎ ae Stee 10 


المتعلقة بزيائنها. 
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الخداع التسويقي 
ت الفقرات (Extraction) | (INitial)‏ 


تلتزم الشركة we‏ : الود ظفين تزويد بالمها ات 
ae‏ | ا (oo [eet‏ 626 
اللازمة للتعامل الزبائن لتحسين سمعة المنظمة 


vie‏ ` الشركة |١|‏ ڪات الم 
(og | ee ere a‏ 584 
الشخصية المبنية على المسؤولية الاجتماعية. 


اؤمن بأن المسؤولية الأجتماعية نابعة من القيم والألتزام 
13 , 1.000 613- 
المعنوي والأخلاقي لصانعي القرارات 2 إدارة الشركة. 


اعتقد بأن الشعور بالمسؤولية هو الدافع الأكبر 


f 14‏ 1.000 542 
لتحقيق اهداف الأفراد العاملين الشركة. 
تمتلك الشركة القدرة الاستجابة السريعة 

io |e ES a 15‏ 531 
لمتغيرات البيئة. 
تتولى الإدارة العليا 4 الشركة التخطيط لتحسين 

16 | جودة المنتج وتهيئة المستلزمات الضرورية لتحسين | 1.000 717. 


تؤكد الشركة على الألتزام بجودة المنتجات وفقآ 


548 1.000 17 


تهتم الشركة بتقديم افضل مالديها من خدمات من 
m 5 ~e] ig‏ | 1.000 588 
اجل تحقيق صورة المنظمة. 

تسعى الشركة الى الاهتمام بعمليات الخزن التي 
تسهم 2 جودة المنتج. 


-717 1.000 19 


تحاول الشركة تقديم منتجات ذات علامات تجارية 
i Sa‏ ”| 1.000 682 


المصدر: نتائج برنامج (SPSS v.24)‏ 
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الخداع التسويقي 

يتضح من الجدول )10( نتائج التحليل العاملي الاستكشا2 إذ كانت نتائج القيم 
الأولية لكل فقرات مقياس السمعة التنظيمية تساوي (1) وهذا يدل على قبول 
الفقرات وعدم حذف اية فقرة منهاء اما قيم التشبع العاملي لجميع فقرات المقياس 
أكبر من )0.40( وهذا يدل على الصدق البنائي لفقرات متغير السمعة التنظيمية 
لعينة المذاخر. 
ثالثا: اختبارثبات المقياس لمتغيرات البحث 

خصصت هذه الفقرة لاختبار OLS‏ المقياس ويتم اختباره عبر معامل الفا كرونباخ 
(Cronbach’s Alpha Coefficient)‏ نقياس مستوى الاتساق الداخلي لمتغيرات 
وابعاد المقياس للتأكد من ثبات المقياس (Reliability)‏ اي احتمالية الحصول على 
النتائج متشابهة او متقاربة عند تكرار المقياس 2 مجتمع البحث نفسه ويجب ان يكون 
اكبر من )0.60( Lobe‏ ان قيمها تتراوح بين (O-1)‏ وكما موضح 2 الجدول (15): 


الجدول )15( 
اختبارثبات المقياس للمتغير المستقل والتابع لعينة الصيدئيات 

7 Cronbach’s Alpha 

المتغيرات والأبعاد ner Coefficient‏ 
معامل Láti‏ كرونباخ ين 

الخداع التسويقي 922. جيد eee‏ 
الخداع 2 المنتج 898. جيد هذا 
الخداع ب4 السعر 869 (hearers‏ 
الخداع 2 الترويج 887. جيد جدا 
الخداع 2 التوزيع 917 حبك هذا 
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الخداع التسويقي 


a Cronbach’s Alpha 
os Coefficient والأبعاد‎ Caf) PERU 
Sars كرونباخ‎ Lati معامل‎ 
السمعة التنظيمية 929 جيد دا‎ 
الاداء 931. جيد عدا‎ 
جذب الزيون 985- جيد جدا‎ 
المسؤولية الاجتماعية 867. جيد جدا‎ 
جودة المنتج 889- جيد جدا‎ 


المصدر: نتائج برنامج (SPSS v.24)‏ 


يتبين من الجدول )11( معامل الفا كرونباخ ) Cronbach’s Alpha‏ 
(Coefficient‏ لقياس مستوى الاتساق الداخلي لتغيرات وابعاد مقياس المتغير 
المستقل والمتغير التابع كانت اكبر من )0.60( وهذا دلالة على وجود ثبات للمقياس 
لعينة الصيدليات. 

الجدول (۱۷) 


اختبارثبات المقياس للمتغير المستقل والتابع لعينة المذاخر 


Cronbach’s Alpha Coefficient 1‏ 
المتغيرات والأبعاد ل كر تقييم الثبات 
الخداع التسويقي 881. جيد جداً 
الخداع ب2 المنتج 856. خد حا 
الخداع 2 السعر 9. جنا 
الخداع 4 الترويج 872. تيك جنا 


الخداع التسويقي 


Cronbach’s Alpha Coefficient 

المتغيرات والأبعاد Hida Lath one‏ تقييم الثبات 
الخداع ب2 التوزيع 919 EENE‏ 
السمعة التنظيمية 970 جين جد 
الاداء 866 جنك دا 
جذب الزيون 911 حبك دا 
المسؤولية الاجتماعية 937 جيد جدا 
ود put‏ 889 جيد جداً 


المصدر: نتائج برنامج (SPSS v.24)‏ 


يتبين من الجدول (17) معامل الفا كرونباخ ( Cronbach’s Alpha‏ 
(Coefficient‏ لقياس مستوى الاتساق الداخلي لمتغيرات وابعاد مقياس المتغير 
المستقل والمتغير التابع كانت اكبر من )0.60( وهذا دلالة على وجود ثبات للمقياس 
لعينة المذاخر. 
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الخداع التسويقي 


المبحث الثاني 


عرض استجابة 
العينة وتنحلياها وتفسيرها 


خصص هذا المبحث لوصف استجابة عينتين استهدفهما البحث وهما (الصيدليات 
والمذاخر) لكل من المتغير المستقل (الخداع التسويقي) والمتغير التابع (السمعة 
التنظيمية) بغرض تحليلها وتفسيرهاء وتم الاعتماد على الوسط الحسابي والانحراف 
المعياري ومعامل الاختلاف ونسبة الاهمية والاسبقية للفقرات المعتمدة 2 الاستبانة 
لقياس الابعادء وتم استعمال مقياس (Likert)‏ الخماسي لكلتا العينتين. 

وتم اعتماد تقييم نتائج استجابة العينتين للوسط الحسابي عبر تقسيم المدى (وهو 
الفرق بين اعلى اجابة وادنى اجابة 5- 4-1) على عدد الفئات وهي )5( وبدذلك تكون 
المعادلة (0.50-5/4) واضافته الى اقل قيمة للمقياس وهو (1) أي النتيجة )1.80( 
وعليه يمكن توضيح الفئات من ادنى فته الى اعلى فنة بالجدول (VA)‏ كما تم الاستناد 
الى معامل الاختلاف لتحديد اسبقيات الفقرات كونها تعتمد على معيارين وهما 
الوسط الحسابي للفقرة والانحراف المعياري له اما نسبة الاهمية فقد تم الاعتماد على 
تحديد قيمة الجزء على الكل اي الوسط الحسابي للفقرة تقسم على قيمة مجموع 
البعد» وسيقتصر الجزء الأول على وصف استجابة الصيدليات وتفسيرها وتحليلها ومن 


ثم المذاخر وكما يأتي: 
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4 
3 بذ جدا 


1.80-1 


التقييم 


aiat 


0 3 


2.61-1.81 


متوسط 


3.42-2.62 


المصدر: اعداد الباحث بالاستناد إلى حساب الفئات. 


أولا: وصف المتغير المستقل والمتغير التابع لأستجابة الصيدليات 


الخداع التسويقي 


الجدول (1A)‏ معيارتقييم استجابة العينة 


حيد 


nre 


4.23-3.43 


2 
جيد جدا 


5- 4.24 


سيتم عرض وصف للمتغير المستقل والمتغير التابع لأستجابة الصيدليات 4 


الجداول الأتية: 


الجدول )14( 


وصف استجابة الصيدليات وتفسيرها وتحليلها لبعد الخداع 2 المنتج 


C: 


الفقرة 


تبرم الشركة عقودا مع 
1 الزيائن وعند التنفين لا 
تفي بها بشكل كامل 
توفر الشركة منتجات من 
2 | ماركات تجارية من مناشئّ 
تقدم الشركة خدمات ما 
بعد البيع بشكل غير كاف 
لتلبية احتياجات الزيائن 
كما هو متفق عليه 
المنتجات المقدمة من قبل 
4 | الشركة رديئة اذ انها لا 
تلبي حاجات الزبون بشكل 


dawg!‏ الاتحراف | معامل 


الحسابي | المعياري 
4.285 | 0.739 
4.373 | 0.686 
4.313 | 0.664 
4.368 | 0.644 


الاختلاف 


0.172 


0.157 


0.154 


0.147 


الاسبقية التة j‏ 
| ا الاهمية 
جيد 
السادسة - )0.165 
جدا 
جيد 
الثالثة - )0.168 
جدا 
جيد 
الثانية - )0.166 
جدا 
جيد 
الاولى 7 0.165 
جدا 
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الخداع التسويقي 


E‏ الوسط | الاتحراف | معامك | بين بح an‏ نسبة 
7 = الحسابي | المعياري | الاختلاف ٣‏ | الاهمية 
مقنع ولا تتسم بالمصداقية 
Y‏ تقدم الشركة اهتماماً اثناء 
das G 55 5 5‏ 37 5 حلا 
وھ OR‏ 2420150 | 4.296 | 0.715 | 0.166 | الخامسة | , )0.165 
منها كالسؤال و المتابعة وعند جدا 
الابلاغ عن شكوى 
LAG‏ الشركة الى تجهيز 
ales‏ ات د 58 
uae ke‏ ”| 4.335 | 0.694 | 0.160 | الرابعة | ”2 |0.166 
شركات بديلة تختلف عن جدا 
طلب وحاجة الزيائن 
الوسط الحسابى لإجمالى جيد 
١ 0.159 | 0.690 | 4.328 | € F‏ 
البعد جدا 


(SPSS v.24) المصدر: برنامج‎ 


يظهر الجدول )14( الفقرات التي تم عبرها قياس (الخداع 2 المنتج) بوصفه احد 
ابعاد متغير الخداع التسويقي من تحليل بيانات الصيد ليات» وكان اعلى مستوى اجابة 
للفقرة (3) إذ أن الوسط الحسابي لها بلغ (4.313) وكان الانحراف المعياري (0.664) 
وبمعامل اختلاف )0.154( ويمستوى جيد جدا وهذا يؤكد اتفاق العينة اصحاب 
الصيدليات على ان بعض الشركات تقدم خدمات ما بعد البيع بشكل غير كاف لتلبية 
احتياجاتهم كما Galle‏ عليه من الطرفين» بينما حققت الفقرة (1) أدنى مستوى 
اجابةء اذ ان الوسط الحسابي لها بلغ )4.285( وبانحراف معياري )0.739( وبمعامل 
اختلاف (0.172) وبمستوى جيد جدا وهذا يشير إلى اتفاق العينة من اصحاب 
الصيدليات على ان بعض الشركات تبرم عقود مع الزبائن وعند التنفين لا تفي بها 
بشكل كامل» اما اجمالي بعد الخداع 2 المنتجات فكان الوسط الحسابي له )4.328( 
والانحراف المعياري )0.690( وبمعامل اختلاف بلغ )0.159( اي ان هذا البعد له 
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الخداع التسويقي 
مستوى جيدجدا من الاهمية نستنتج من هذا إن بعض الشركات توفر منتجات من 
ماركات تجارية ومناشيء غير معترف يها ولا تقدم بعض الشركات خدمات ما بعد 
البيع بشكل كاف وهناك منتجات مقدمة من قبل الشركة رديئة لاتلبي حاجات 
الزيون وايضا هناك بعض الشركات لا تهتم بتجهيز المنتجات ولاتقوم بالمتابعة عند 
الإبلاغ والشكوى. 
الجدول )+¥( وصف استجابة الصيدليات وتفسيرها وتحليلها لبعد الخداع B‏ السعر 


الوسط | الاتحراف | معامل نسبة 
الفقرة الاسبقية 

تحفز الشركة الزبائن على 
زيادة كميات الشراء عبر | 4.343 | 0.651 | 0.150 ثالة ء )0.200 
منح الخصومات الوهمية 1 
يموه الزبون بين سعرين للمنتج 
التجاري والاصلي مما يسبب له | 4.335 | 0.649 | 0.149 ثانية - )0.199 
الخداع 2 السعر 1 
يتم الاعلان عن سعر بعض 
المنتجات لكنه يكون اعلى عند | 4.395 | 0.632 | 0.143 2 )0.202 
الاتفاق ا والدفع 1 
يتم تسعير بعض المنتجات 
بمبلغ عال لجعل الزيون | 4.313 | 0.700 | 0.162 7- | 0.198 
يعتقد بانها ذات جودة عالية ١‏ 


تستخدم الشركة عروض 
5 | سعرية ذات خصومات ¥ | 4.321 | 0.722 7 | الخامسة 4 0.199 
تتطابق مع الواقع عند البيع 


الوسط الحسابي لإجمالي البعد | 4.341 | 0.671 0.154 


(SPSS v.24) المصدر: برنامج‎ 


الخداع التسويقي 

يظهر الجدول (Y)‏ الفقرات التي تم عبرها قياس (الخداع 2 السعر) بوصفه احد 
ابعاد متغير الخداع التسويقي من تحليل بيانات الصيد ليات» وكان اعلى مستوى اجابة 
للفقرة (3) إذ أن الوسط الحسابي لها بلغ (4.395) وكان الانحراف المعياري (0.632) 
وبمعامل اختلاف (0.143) ويمستوى جيد جدا وهذا يؤكد اتفاق العينة من اصحاب 
الصيدليات على أن بعض الشركات تقدم خدمات ما بعد البيع بشكل غير كاف لتلبية 
احتياجاتهم كما متفق عليه من قبل الطرفين» بينما حققت الفقرة )4( أدنى مستوى 
اجابة اذان الوسط الحسابي لها بلغ )4.313( ويانحراف معياري )0.700( وبمعامل 
اختلاف (0.162) وبمستوى جيد جدا وهذا يشير إلى اتفاق العينة من اصحاب 
الصيدليات على ان بعض الشركات تبرم عقود مع الزبائن وعند التنفين لا تفي بها 
بشكل كاملءاما اجمالي بعد الخداع 2 السعر فكان الوسط الحسابي له )4.341( 
والانحراف المعياري )0.671( وبمعامل اختلاف بلغ )0.154( اي ان هذا البعد له 
مستوى جيدجدا من الاهمية ونستنتج من هذا إن بعض الشركات تحفز الزيائن على 
زيادة كميات الشراء عبر gio‏ خصومات وهمية وتقوم بتمويه الزبون بين سعر المنتج 
التجاري والأصلي وهناك بعض المنتجات يتم الإعلان عنها Jle paus‏ لجعل الزيون 
يعتقد بإن هذا المنتج ذات جودة عالية وبعض الشركات تستخدم عروض سعرية ذو 
خصومات لا تتطابق مع الواقع عند البيع وإن نسبة الأدوية الموجودة 2 الصيدليات 
المسجلة 2 وزارة الصحة العراقية تكون نسبتها )15 الى 420( حيث تدخل الأدوية 
بطرائق غير شرعية الى العراق لذلك تختلف اسعار الادوية من صيدلية إلى اخرى مما 
يسبب خداع 2 السعر OY‏ الدواء الذي يسجل عند وزارة الصحة يخضع لتسعيرة ثابتة 
ومخفضة 4 كل مكان. 
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اة 


تخد 


الشركة 


اساليب 


بقصد اخفاء العيوب وفاعلية 


المنتجات 


يستخدم المندوبين استراتيجية 
التمويه للبيع 2 الشركة 
بأسلوب يوحي بان المنتجات 
المقدمة ذات جودة اعلى من 
مستواها الفعلي 


تقدم الشركة معلومات عن 
المنتجات تتصفا بصورة 
ايجابية وعند التعامل الفعلي 


يكون الامر مختلفا 


تبالغ الشركة بعرض مزايا و 
فوائد وفاعلية المنتجات المقدمة 
من قبلها ولا تركز على المؤثرات 
الجانبية 


تقدم الشركة المعلومات غير 
الصادقة عند الترويج للزيائن 
مثل تغيير الاسعار والخدمات 
والشروط 

تعتمد الشركة على التخفيضات 
الوهمية للاشتراك بهدف استدراج 


الزيائن لشراء منتجات اخرى 


الوسط الحسابي لاجمالي البعد 


الوسط 
الحسابي 


4.362 


4.357 


4.392 


4.340 


4.304 


4.354 


4.352 


(SPSS v.24) المصدر: برنامج‎ 


الاتحراف 
المعياري 


0.660 


0.650 


0.635 


0.650 


0.698 


0.666 


0.543 


0.151 


0.144 


0.150 


0.162 


الخداع التسويقي 


الجدول )۲١(‏ استجابة الصيدليات لبعد الخداع ب4 الترويج 


معامل 
الاختلاف 


الاسبقية | التقييم 

جيد 

الرابعة 1 

جدا 

جيد 

0.149 | الثانية P‏ 
جدا 

الاولى $ 

جدا 

جيد 

الثالثة : 

جدا 

جيد 

السادسة 5 

جدا 

جيد 

3 | الخامسة ١‏ 
جدا 

جيد 

جداً 


150 


0.166 


0.168 


0.166 


0.164 


0.166 


الخداع التسويقي 

يظهر الجدول )21( الفقرات التي تم من خلالها قياس (الخداع 2 الترويج) بوصفه 
احد ابعاد متغير الخداع التسويقي من تحليل بيانات الصيدليات» وكان اعلى مستوى 
اجابة للفقرة (3) إذ أن الوسط الحسابي لها بلغ (4.392) وكان الانحراف المعياري 
(0.635) وبمعامل اختلاف (0.144) ويمستوى جيد جدا وهذا يؤكد اتفاق العينة من 
اصحاب الصيدليات على ان بعض الشركات تقدم معلومات عن المنتجات تتصف بصورة 
إيجابية وعند التعامل الفعلي يكون الأمر مختلف» بينما حققت الفقرة (5) أدنى 
مستوى اجابة؛ اذ ان الوسط الحسابي لها بلغ )4.304( ويانحراف معياري )0.698( 
وبمعامل اختلاف (0.162) وبمستوى جيد جدا وهذا يشير إلى اتفاق العينة من 
اصحاب الصيدليات ان بعض الشركات تقدم معلومات عند الترويج للزيائن مثل تغيير 
الأسعار والخدمات والشروط؛ اما اجمالي بعد الخداع 2 الترويج فكان الوسط الحسابي 
له )4.352( والانحراف المعياري )0.543( وبمعامل اختلاف بلغ (0.124) اي ان هذا 
البعد له مستوى جيدجدا من الاهمية. ونستنتج من هذا إن بعض الشركات تستعمل 
أساليب ترويجية مضللة ويستخدم المندوبون استراتيجية التمويه للبيع 2 الشركة 
باسلوب يوحي بإن المنتجات المقدمة ذو جودة أعلى من مستواها الفعلي و2 oan‏ 
الأحيان تقوم بعض الشركات بتقديم منتجاتها بصورة ايجابية وعند التعامل الفعلي 
يكون الأمر مختلف وتبالغ بعض الشركات بعرض مزايا وفوائد وفاعلية المنتج ولا 
تركز على المؤثرات الجانبية وتقديم معلومات غير صادقة للزبائن عند الترويج مثل 
تغيير الأسعار والخدمة والشروط وهناك عينة من الشركات تقوم بتخفيضات وهمية 
لمنتجاتها بهدف استدراج الزيائن لشراء منتجات اخرى وإن هناك بعض بعض المذاخر 
تفرض على المندوبين بيع كمية معينة لنوع من انواع الدواء فيقوم المندوب بالترويج 
باسلوب يوحي بان المنتج ذو جودة عالية لكي لايعاقب من قبل المرؤوسين بخصم من 


الراتب أو يفقد وظيفته. 
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C: 


الفقرة 


نقاط التوزيع الشركة 
لاتغطي جميع المناطق 2 
السوق المستهدفة 
سياسة الشركة لتوزيع 
EA‏ لمنتجات لا we)‏ نتضمن قنوات 
توزيع كافية 
تتخذ الشركة ١2‏ لتوزيع 
استراتيجية الايصال 
للمنتجات فقط 
تعاني عملية توزيع منتجات 
الشركة من تاخير تسليمها 
الى الزيائن 
ان اسلوب ايصال المنتجات لا 
يتسم بالدقة فيما يتعلق 
بالكميات المطلوبة من قبل 
الزبائن ووقت التسليم 
ان عملية التخزين غير 
منضبطة مما يؤدي الى تلف 
بعض الواد ولا يتم ابلاغ 
الزيائن عنها عند التسليم 
الوسط الحسابي 


لإجمالي البعد 


الوسط 


الحسابي 


4.362 


4.357 


4.392 


4.340 


4.304 


4.354 


4.352 


(SPSS v.24) المصدر: برنامج‎ 


الانحراف 


المعياري 


0.704 


0.663 


0.683 


0.633 


0.711 


0.692 


0.681 


معامل 


الاختلاف 


0.161 


0.152 


0.155 


0.145 


0.165 


0.159 


0.156 


الخداع التسويقي 


الجدول (YY)‏ وصف استجابة الصيدليات وتفسيرها وتحليلها لبعد الخداع ب2 التوزيع 


الاسبقية 


الخامسة 


الثانية 


الثالثة 


الأولى 


السادسة 


الرايعة 


التقييم 
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0.167 


0.166 


0.168 


0.166 


0.164 


0.166 


الخداع التسويقي 

يظهر الجدول (YY)‏ الفقرات التي تم من خلالها قياس (الخداع 4# التوزيع) بوصفه 
احد ابعاد متغير الخداع التسويقي من تحليل بيانات الصيدليات» وكان اعلى مستوى 
اجابة للفقرة (3) إذ أن الوسط الحسابي لها بلغ (4.392) وكان الانحراف المعياري 
)0.683( وبمعامل اختلاف (0.155) ويمستوى جيد جدا وهذا يؤكد اتفاق العينة من 
اصحاب الصيدليات ان بعض الشركات تتخند 4# التوزيع استراتيجية الإيصال 
للمنتجات فقطء بينما حققت الفقرة (5) أدنى مستوى اجابة؛ اذ ان الوسط الحسابي 
لها يلغ )4.304( وباتحراف معياري )0.711( ويمعامل اختلاف )0.165( ويمستوى 
جيد جدا وهذا يشير إلى اتفاق العينة من اصحاب الصيدليات على ان بعض الشركات 
تقوم بإيصال المنتجات باسلوب لا يتسم بالدقة فيما يتعلق بالكميات المطلوية من قبل 
الزبائن ووقت التسليم» اما اجمالي بعد الخداع 4 التوزيع فكان الوسط الحسابي له 
)4.352( والانحراف المعياري )0.681( ويمعامل اختلاف بلغ )0.156( اي ان هذا 
البعد له مستوى جيدجداً من الاهمية. نستنتج من هذا تكون سياسة بعض الشركات 
توزيع منتجات لاتتضمن قنوات توزيع كافية وقد لاتغطي جميع المناطق 4 السوق 
المستهدفة ling‏ بعض الشركات تعاني من تأخير 2 عمليات توزيع المنتجات 
وتسليمها إلى الزبائن وإن إيصال المنتجات لا يتسم بالدقة فيما يتعلق بالكميات 
المطلوية من قبل الزبائن وبعض الشركات تكون عملية التخزين لديها غير منضبطة 
مما يؤدي إلى تلف بعض الواد ولا يتم ابلاغ الزبائن عند التسليم فهناك انواع من 
الأدوية يجب الحفاظ علية بدرجة حرارة معينة واجواء باردة لكي لاتؤدي الى تلف الدواء 
مع العلم أن هناك بعض الشركات العالمية تحافظ على برودة الدواء 2 عمليات 


التوزيع والإيصال من عمليات الإنتاج لحين وصوله للصيدليات. 
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الخداع التسويقي 
الجدول (Yr)‏ 


وصف استجابة الصيد ليات وتفسيرها وتحليلها لبعد الاداء 


الوسط | الاتحراف | معامل نسبة 
ت الفقرة الاسبقية | التقييم 
الحسابي | المعياري الاختالاف الاهمية 


لدى الشركة دراسات لتقييم 
1 | ادائهاوتحدید مؤشراتها من | 3.898 | 0.801 0.205 الأولى جيد | 0.201 
اجل تحسين سمعتها. 
تعتمد الشركة معايير اداء 
2 | لقياس ومقارنة اداتها بتلك | 3.854 | 0.832 0.215 الثالثة | جيد | 0.199 
المعايير لبناء سمعتها. 
3 | كفاءة وفاعلية ادائها قياساً | 3.876 | 0.867 0.223 الرابعة | جيد | 0.200 
بالمنافسين. 
تهتم الشركة كثيرآ بتطوير 
4 | اداء عامليها من خلال | 3.899 | 0.825 0.211 الثانية | >« | 0.202 
التدريب. 
تعتمد الشركة مبدأ الثواب 
5 | والعقاب عند تقييم اداء | 3.807 | 0.853 4 | الخامسة | جيد | 0.196 
عامليها. 


الوسط الحسا لاجما 
j‏ 2% | 3.867 | 0.836 | 0.216 جد 


البعد 
المصدر: برنامج .(SPSS v.24)‏ 


يظهر الجدول (Yr)‏ الفقرات التي تم من خلالها قياس (الأداء) بوصفه احد ابعاد 
متغير السمعة التنظيمية من تحليل بيانات الصيدليات» وكان اعلى مستوى اجابة 


للفقرة (4) إذ أن الوسط الحسابي لها بلغ )3.899( وكان الانحراف المعياري )0.825( 
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الخداع التسويقي 
ويمعامل اختلاف (0.211) وبمستوى جيد وهذا يؤكد اتفاق العينة من اصحاب 
الصيدليات على ان بعض الشركات تهتم كثيرا بتطوير أداء عامليها من خلال 
التدريب» بينما حققت الفقرة )5( أدنى مستوى اجاية» اذ ان الوسط الحسابي لها بلغ 
)3.807( وبانحراف معياري )0.853( وبمعامل اختلاف )0.224( وبمستوى tum‏ وهذا 
يشير إلى اتفاق العينة من اصحاب الصيدليات ان بعض الشركات تعتمد مبدأً الثواب 
والعقاب عند تقييم أداء عامليهاء اما اجمالي بعد الأداء فكان الوسط الحسابي له 
)3.867( والانحراف المعياري )0.836( وبمعامل اختلاف بلغ )0.216( اي ان هذا 
البعد له مستوى جيد من الاهمية. نستنتج من هذا إن لدى بعض الشركات دراسات 
لتقييم أدائها من أجل تحسين سمعتها فهم يعتمدون معايير معينة لقياس ومقارنة 
أدائها بتلك المعايير لبناء سمعتها وتعمل بعض الشركات على تحسين كفاءة 
وفاعلية ادائها قياسا بالمنافسين مع الاهتمام بتطوير elai‏ العاملين من خلال التدريب 
وهناك بعض الشركات تعتمد مبدأً الثواب والعقاب عند تقييم أداء العاملين من أجل 
تحسين سمعة الشركة. 
الجدول (vt)‏ 


تحليل ووصف وتفسير استجابة الصيدليات لبعد جذب الزيون 


5 الوسط | الانحراف | tas 1 delas‏ 
a Ee ee 98‏ 
2 الحسابي | المعياري | الاختلاف a‏ 0 |الاهمية 
تعتمد الشركة دراسات 
السوق كأساس 4 تقد 
a | aun | 0.220 | 0.838 | 3.796 | ~~ © 1‏ | 0.197 
منتجاتها للزيائن من اجل 
جذبهم اليها. 


تعتمد الشركة ستراتيجية 

و | "| 4962 ax | a OA OE‏ 0200 
المستهدفة التي تسهم 2 تحسين 
صورة المنظمة. 
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- التسويفي 


te‏ ات 


0.877 | 0.225 جيد | 0.202 
0.811 | 0.208 جيد 0.201 


0.198 تحديث البيانات | 3.818 | 0.865 | 0.226 الخامسة جيد‎ an 


المتعلقة بزيائنها. 


Lea Y الوسط الحسا‎ 
ms 0.218 | 0.843 | 3.950 | > á 


البعد 


(SPSS v.24) المصدر: برنامج‎ 


يظهر الجدول (YE)‏ الفقرات التي تم من خلالها قياس (جذب الزيون) بوصفه aal‏ 
ايعاد متغير السمعة التنظيمية من تحليل بيانات الصيدليات» وكان اعلى مستوى 
اجابة للفقرة )3( إذ ان الوسط الحسابي لها بلغ )3.890( وكان الانحراف المعياري 
)0.877( وبمعامل اختلاف (0.225) ويمستوى جيد وهذا يؤكد اتفاق العينة من 
اصحاب الصيدليات على ان بعض الشركات تحرص على توفير منتجات تناسب ذوق 
الزيون» بينما حققت الفقرة (1) أدنى مستوى اجابةء اذ ان الوسط الحسابي لها بلغ 
)3.796( ويانحراف معياري )0.838( ويمعامل اختلاف )0.220( ویمستوی جيد 
وهذا يشير إلى اتفاق العينة من اصحاب الصيدليات على ان بعض الشركات تعتمد 
دراسات السوق كأساس 2 تقديم منتجاتها للزبائن من أجل جذبهم إليهاء اما اجمالي 
بعد جذب الزبون فكان الوسط الحسابي له )3.850( والانحراف المعياري )0.843( 
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الخداع التسويقي 
وبمعامل اختلاف بلغ )0.218( اي ان هذا البعد له مستوى جيد من الاهمية. نستنتج 
مخ هذا إن نمضن SSS ll‏ تكرن فا تاساك السوق سانا تعتمد عليه 2 تقديم 
منتجاتها للزبائن وتعتمد أيضا على استراتيجية تجزئة السوق وتحديد أسواق 
مستهدفة لكي تسهم 4 تحسين صورة الشركة وبعض الشركات تحرص على تقديم 
منتجات تناسب ذوق الزيون حيث تقوم بتصميم الشركة إعلاناتها بطريقة تثير رغبة 
الزيون 2 الشراء وهناك عدد من الشركات تعمل بإستمرار على تحديث البيانات 
المتعلقة بزبائنها. 
الجدول (Yo)‏ 


وصف استجابة الصيدليات وتفسيرها وتحليلها لبعد ال مسؤولية الإجتماعية 


الوسط | الاتحراف | معامل نصية 
ت الفقرة الاسبقية | التقييم 
الحسابي | المعياري | الاختلاف الاهمية 
تلتزم الشركة بتطوير 
aia 1‏ تسمه 2060 | 3.815 | 0.786 | 0.206 | ai‏ | جيد | 0.200 


اللازمة للتعامل الزبائن 1 
لتحسين سمعة المنظمة 
يتبنى مديرو الشركة 
۱ ڪات ati‏ 
eal:‏ ”| 3.810 | 0.816 | 0.214 | الثاشة | جيد | 0.199 
الشخصية المبنية على 
المسؤولية الاجتماعية. 
اؤمن بأن المسؤولية 
الأجتماعية نابعة من 
3 | القيم والألتزام المعنوي | 3.772 | 0.789 | 0.209 | الثانية جيد | 0.197 
والأخلاقي لصانعي 


القرارات 4 إدارة الشركة. 


4 | اعتقد ob‏ الشعور| 3.813 | 0.864 | 0.226 |الخامسة | جيد | 0.200 
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الخداع التسويقي 


بالمسؤولية هو الدافع 


الأكبر لتحقيق اهداف 
الأفراد العاملين ‏ 2 
الشركة. 


تمتلك الشركة القدرة 
5 | على الاستجابة السريعة | 3.843 | 0.843 | 0.219 | الرابعة | جيد | 0.201 

لمتغيرات البيئة. 

الوسط الحسابي 


3.810 | 0.819 | 0.214 ند 
لإجمالي البعد 


(SPSS v.24) المصدر: برنامج‎ 


يظهر الجدول (Yo)‏ الفقرات التي تم من خلالها قياس (المسؤولية الإجتماعية) 
بوصفه احد ايعاد متغير السمعة التنظيمية من تحليل بيانات الصيدليات» وكانت 
اعلى مستوى اجابة للفقرة (5) إذ أن الوسط الحسابي لها بلغ )3.843( وكان 
الانحراف المعياري (0.543) وبمعامل اختلاف (0.219) وبمستوى جيد وهذا يؤكد 
اتفاق العينة من اصحاب الصيدليات على ان بعض الشركات تمتلك القدرة على 
الإستجابة السريعة لمتغيرات Ad‏ بينما حققت الفقرة )3( أدنى مستوى اجابةء اذ ان 
الوسط الحسابي لها بلغ )3.772( وبانحراف معياري )0.789( وبمعامل اختلاف 
(0.209) ويمستوى جيد وهذا يشير إلى اتفاق العينة من اصحاب الصيدليات ان بعض 
الشركات تعتقد بإن المسؤولية الإجتماعية نابعة من القيم والإلتزام المعنوي والأخلاقي 
لصانعي القرارات 4 إدارة الشركة:؛ اما اجمالي بعد المسؤولية الإجتماعية فكان الوسط 
الحسابي له )3.810( والانحراف المعياري )0.819( وبمعامل اختلاف بلغ )0.214( اي 
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الخداع التسويقي 


ان هذا البعد له مستوى جيد من الاهمية. نستنتج من هذا إن بعض الشركات تلتزم 
بتطوير الموظفين وتزويدهم بالمهارات اللازمة للتعامل مع الزيائن لتحسين سمعتها Olg‏ 
بعض من مديرو الشركات يتبنون السلوكيات والقيم الشخصية المبنية على المسؤولية 
الإجتماعية بحيث تكون نابعة من القيم والإلتزام المعنوي والأخلاقي وبعض الشركات 
تشعر بأن المسؤولية هو الدافع الأهم لتحقيق أهداف الأفراد العاملين بحيث تكون لديها 


القدرة على الإستجابة السريعة لمتغيرات البيئة. 


(v5) الجدول‎ 


C: 


وصف استجابة الصيدليات وتفسيرها وتحليلها لبعد جودة المنتج 


الفقرة 


تتولى الإدارة العليا 2 
الشركة التخطيط لتحسين 
جودة المنتج وتهيتة 
المستلزمات الضرورية 
لتحسين صورتها. 

تؤكد الشركة على الألتزام 
يجودة المنتجات lag‏ لخطط 
وبرامج مدروسة لتحسين 
سمعتها. 


افضل مالديها من خدمات 


من اجل تحقيق صورة 
المنظمة. 


تسعى الشركة الى 
الاهتمام بعمليات الخزن 
التي تسهم 2 جودة المنتج 


الوسط 
الحسابي 


3-835 


3.895 


3.794 


3.832 


الانحراف 
المعياري 


0.80 


0.806 


0.822 


0.804 


معامل 


الاختلاف 


0.216 


0.206 


0.21% 


0.209 


الاسبقية | التقييم 


الرايعة جيد 


الثانية | جيد 


الثالثة | جيد 
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0.200 


0.203 


0.197 


0.2 


الخداع التسويقي 


الست | ees dao ESS‏ 
ت الفقرة الاسبقية | التقييم 
الحسابي | المعياري | الاختلاف الاهمية 
تحاول الشركة تقديم 
منتجات ذات علامات ١‏ 
asx | 0.199 | 0.759 | 3.804 Pa‏ | جيد | 0.198 
تجارية معروفة لتحسين 
0 
الوسط الحسا Lea Y‏ 
das 0.219 | 0.804 | 3.832 | ae 7‏ 


(SPSS v.24) المصدر: برنامج‎ 


يظهر الجدول )11( الفقرات التي تم من خلالها قياس (جودة المنتج) بوصفه احد 
ابعاد متغير السمعة التنظيمية من تحليل بيانات الصيدليات» وكانت اعلى مستوى 
اجابة للفقرة (2) إذ أن الوسط الحسابي لها بلغ )3.895( وكان الانحراف المعياري 
)0.806( وبمعامل اختلاف )0.206( ويمستوى جيد وهذا يؤكد اتفاق العينة من 
اصحاب الصيدليات ان بعض الشركات تؤكد على الإلتزام تجرد اجات فقا 
لخطط وبرامج مدروسة لتحسين سمعتهاء بينما حققت الفقرة )3( آدنى مستوى 
اجابةء اذ ان الوسط الحسابي لها بلغ )3.794( وبانحراف معياري )0.822( وبمعامل 
اختلاف (0.217) وبمستوى جيد وهذا يشير إلى اتفاق العينة من اصحاب الصيدليات 
على ان بعض الشركات تهتم بتقديم أفضل ما لديها من خدمات من أجل تحقيق 
صورة المنظمةءاما اجمالي بعد جودة المنتج فكان الوسط الحسابي له )3.832( 
والانحراف المعياري )0.804( وبمعامل اختلاف بلغ (0.219) اي ان هذا البعد له 
مستوى جيد من الاهمية. نستنتج من هذا إن الإدارة العليا 2 الشركة تقوم 
بالتخطيط لتحسين جودة المنتج وتهيئة المستلزمات الضرورية لتحسين صورتها بحيث 
تكون جودة المنتجات وفقا لخطط ويرامج مدروسة وتقدم أفضل ما لديها من خدمات 
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الأتية: 


الخداع التسويقي 


من أجل تحسين سمعة المنظمة وتسعى يعض الشركات إلى الاهتمام يعمليات الخزن 
لانها تسهم 2 جودة المنتج وتقديم علامات تجارية معروفة لتحسين سمعة الشركة. 


ثانيا: وصف المتغير المستقل والمتغير التابع لأستجابة المذاخر 


سيتم عرض وصف للمتغير المستقل والمتغير التابع لأستجابة المذاخر 2 الجداول 


الفقرة 


تبرم الشركة عقوداً مع 
الزيائن وعند التنفين لا 
تفي بها بشكل كامل 
توفر الشركة منتجات 
من ماركات تجارية من 
مناشئ ليست معترف بها 
تقدم الشركة خدمات ما 
بعد البيع بشكل غير كاف 
لتلبية احتياجات الزيائن 
كما هو متفق عليه 
المنتجات المقدمة من قبل 
الشركة رديئة اذ انها لا 
تلبي حاجات الزبون 
شك مدع رود اليم 
بالمصداقية 


الوسط 


الحسابي 


3.837 


3.854 


3.832 


الجدول )27( 


وصف استجابة المذاخر وتفسيرها وتحليلها لبعد الخداع 2 المنتج 


معامل 


الاختلاف 


0.208 


0.210 


0.206 


0.216 


الاسبقية 


الثانية 


الأولى 


الرايعة 


0.168 


0.166 


0.167 


0.166 


الخداع التسويقي 
ت الفقرة 2003 |الاسبقية | التقييم 


لا تقدم الشركة اهتماماً 
اتناء تجهيز المنتجات 
5 | ويعد الانتهاء tare‏ | 3.837 | 0.845 | 0.220 |السادسة | جيد | 0.166 
كاسؤال wing ttiig‏ 
الابلاغ عن شكوى 
Aaya ints‏ الى هيز 
ال 
ع | aman | 0.219 | 0.832 | 3.785 | UT OFT‏ | جيد |0.164 
شركات atsi uy‏ 
عن Ap Leng lle‏ الؤيافن 
الوسط الحسابى 


3.837 | 0.82 | 0.213 جيد 
لاجمالي البعد 


(SPSS v.24) المصدر: برنامج‎ 


يظهر الجدول (Yv)‏ الفقرات التي تم من خلالها قياس (الخداع 2 المنتجات) بوصفه 
احد ابعاد متغير الخداع التسويقي من تحليل بيانات المذاخر؛ وكان اعلى مستوى 
اجابة للفقرة (1) إذ أن الوسط الحسابي لها بلغ )3.876( وكان الانحراف المعياري 
)0.808( وبمعامل اختلاف )0.208( ويمستوى جيد وهذا يؤكد اتفاق العينة من 
اصحاب المذاخر ان بعض الشركات تبرم عقودا مع الزيائن وعند التنفين لاتفي بها 
بشكل كامل» بينما حققت الفقرة )6( أدنى مستوى Aske!‏ اذ ان الوسط الحسابي لها 
بلغ )3.785( وبانحراف معياري )0.832( وبمعامل اختلاف (0.219) ويمستوى جيد 
وهذا يشير إلى اتفاق العينة من اصحاب المذاخر ان بعض الشركات تلجأ إلى تجهيز 
الزيائن بمنتجات من شركات بديلة تختلف عن طلب وحاجة الزبائن» اما اجمالي بعد 
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الخداع التسويقي 

الخداع 2 المنتجات فكان الوسط الحسابي له )3.837( والانحراف المعياري )0.82( 
ويمعامل اختلاف بلغ (0.213) اي ان هذا البعد له مستوى جيد من الاهمية. نستنتج 
من هذا إن بعض الشركات توفر منتجات تحمل ماركات تجارية من مناشيء ليست 
معترف بها ويعض الشركات تقدم خدمات ما بعد البيع بشكل غير كاف لتلبية 
إحتياجات الزبائن أو تبرم عقود مع الزيائن وعند التنفين لا تفي بها بشكل كامل 
وهناك dine‏ من الشركات تقوم بتجهيز الزيائن بمنتجات من شركات بديلة تختلف 
عن طلب وحاجة الزيائن بحيث تكون المنتجات المقدمة من قبل الشركة رديئة لا تلبي 
حاجات الزيون بشكل مقنع ولا تتسم بالمصداقية. 

(VA) الجدول‎ 


وصف استجابة المذاخر وتفسيرها وتحليلها لبعد الخداع ب4 السعر 


الوسط | الاتحراف | معامل نسبة 
ت الفقرة الاسبقية | التقييم 
الحسابي | المعياري | الاختلاف الاهمية 
تحفر الشركة الزيائن 
على زيادة كميات الشراء 
1 > 3.862 | 0.828 | 0.214 |الخامسة | جيد | 0.199 
عبر منح الخصومات 
الوهمية 


يموه الزيون بين سعرين 
للمنتج التجاري والاصلي 
مما يسبب له الخداع 2 


السعر 


0.201 | se | الثانية‎ | 0.206 | 0.802 | 3.895 


تتصف يعض المنتجات 
محدد وثائت لكنه 
SS ERE‏ 3.873 | 0.826 | 0.213 | الرابعة | جيد | 0.200 
2 الواقع يكون اعلى 


عند الاتفاق او الدفع 
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الخداع التسويقي 


الوسط | الانحراف | معامل | بي نسبة 
ت الفقرة الاسبقية | التقييم 
الحسابي | المعياري | الاختلاف الاهمية 


تتصف بعض المنتجات 
بسعرها العالي لجعل 
الزبون يعتقد بانها ذات 


Aut le جودة‎ 


3.890 | 0.798 | 0.205 | الأولى = | 0.200 


تستخدم الشركة 
feat) ay Z‏ 
wus | ase | 0.207 | 0.796 agaa OP 5‏ | 0.198 
خصومات لا تتطابق مع 
الواقع عند البيع 
الوسط الحسابي 


3.873 | 0.810 | 0.209 جيد 
لإجمالي البعد 


(SPSS v.24) المصدر: برنامج‎ 


يظهر الجدول (YA)‏ الفقرات التي تم من خلالها قياس (الخداع 2 السعر) بوصفه 
احد alal‏ متغير الخداع التسويقي من تحليل بيانات المذاخر» وكان اعلى مستوى 
اجابة للفقرة (2) af‏ أن الوسط الحسابي لها بلغ )3.895( وكان الانحراف المعياري 
)0.802( وبمعامل اختلاف )0.206( ويمستوى جيد وهذا يؤكد اتفاق العينة من 
اصحاب المذاخر ان بعض الشركات تقوم بتمويه الزبون بين السعرين للمنتج التجاري 
والأصلي مما يسبب له الخداع 2 السعرء بينما حققت الفقرة )5( أدنى مستوى alal‏ 
اذ ان الوسط الحسابي لها بلغ )3.843( ويانحراف معياري )0.796( وبمعامل اختلاف 
)0.207( وبمستوى جيد وهذا يشير إلى اتفاق العينة من اصحاب المذاخر على ان بعض 
الشركات تستخدم عروض سعرية ld‏ خصومات لا تتطابق مع الواقع عند البيع» اما 
اجمالي بعد الخداع 2 السعر فكان الوسط الحسابي له )3.873( والانحراف المعياري 
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الخداع التسويقي 


)0.810( وبمعامل اختلاف بلغ (0.209) اي ان هذا البعد له مستوى جيد من الاهمية. 


تست من هذا ان يفظن :الشركات فم الوباقق على BSL)‏ كمياث الشراء حير مت 
خصوماة وهمية حيث تتصف بحض GLa!‏ بسعرها الغاني تجعل الزيون Ugly ating‏ 
ذو جودة Atle‏ وتستخدم الشركة عرو سعرية ذات خصومات Y‏ تتطابق مع الواقغ 
فإذا كان المذخر لديه ادوية مجازة من وزارة الصحة العراقية لكي يكون سعرها ثابتا 


وهذا ما يقلل من الخداع 2 السعر. 


| 


(Y4) الجدول‎ 


وصف استجابة المذاخر وتفسيرها وتحليلها لبعد الخداع 2 الترويج 
الاتحراف | معامل 


الفقرة 

تستخدم الشركة اساليب 
ترويجية مضللة للمعلومات 
بقصد اخفاء العيوب وفاعلية 
المنتجات 

يستخدم المندوبون 
استراتيجية التمويه 
للبيع ے2 الشركة 
بأسلوب يوحي بان 
المنتجات المقدمة ذات 
جودة اعلى من مستواها 
الفعلي 

تقدم الشركة معلومات 
عن المنتجات ‏ تتصف 
بصورة ايجابية وعند 
التعامل الفعلي يكون 
الامر مختلفاً 

تبالغ الشركة بعرض مزايا 


وفوائد وفاعلية المنتجات 


الوسط 
الحسابي 


3.837 


3.821 


3.728 


3.824 


المعياري 


0.880 


0.867 


0.839 


0.844 


الاختالاف 


0.229 


0.227 


0.225 


0.221 


الاسبقية | التقييم 


الخامسة 


الرايعة 


جيد | 0.166 


جيد | 0.162 


جيد | 0.166 
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الجداع التسويقي 


الوسط | الاتحراف | معامل /' نسبة 
الفقرة تة لتقييم 
TT‏ الاهمية 


المقدمة من قبلها ولا 8 
| |= المؤثرات الجانبية 


تقدم الشركة mle‏ 


غير الصادقة عند الترويج 
تلزياكن مكل تغيير jauti‏ 
والخدمات والشروط 


6 | السادسة | جيد | 0.167 


تعتمد الشركة على 
evra‏ الوعمية l‏ 
6 , 3.901 | 0.859 | 0.220 | الأولى جيد | 0.169 
بهدف استدراج الزياكن 
لشراء منتجات اخرى 


سط الحسابى لإجما 
Pe‏ 7 | 3.826 | 0.867 | 0.226 جيد 


البعد 
المصدر: يرنامج v.24)‏ 5255). 

يظهر الجدول )14( الفقرات التي تم من خلالها قياس (الخداع 2 الترويج) بوصفه 
احد alal‏ متغير الخداع التسويقي من تحليل بيانات المذاخر؛ وكان اعلى مستوى 
اجابة للفقرة (6) إذ أن الوسط الحسابي لها بلغ (3.901) وكان الانحراف المعياري 
)0.859( وبمعامل اختلاف )0.220( ويمستوى جيد وهذا يؤكد اتفاق العينة من 
اصحاب المذاخر على ان بعض الشركات تقدم تخفيضات وهمية بهدف إستدراج الزيائن 
لشراء منتجات اخرى» بينما حققت الفقرة )3( أدنى مستوى اجابة»ء اذ ان الوسط 
الحسابي لها بلغ )3.782( وبانحراف معياري )0.839( وبمعامل اختلاف )0.225( 
ويمستوى جيد» وهذا يشير إلى اتفاق العينة من اصحاب المذاخر على ان بعض 
الشركات تقدم معلومات عن المنتجات تتصف بالصورة الإيجابية وعند التعامل الفعلي 
يكون الأمر iy‏ اما اجمالي بعد الخداع 4 الترويج كان الوسط الحسابي له 
)3.862( والانحراف المعياري )0.867( ويمعامل اختلاف يلغ (0.226) اي ان هذا 
البعد له مستوى جيد من الأهمية. نستنتج من هذا إن بعض الشركات تستخدم 
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الخداع التسويقي 
اساليب ترويجية مضللة للمعلومات بقصد clad)‏ العيوب من خلال تقديم معلومات 
عن المنتجات تتصف بصورة إيجابية وعند التعامل الفعلي يكون الأمر مختلف من خلال 
مبالغتهم بعرض مزايا وفوائد وفاعلية المنتجات المقدمة ولايركزون على التأثيرات 
الجانبية حيث يستخدمون المندوبون استراتيجية التمويه للبيع 2 الشركة بطريقة 
واسلوب يوحي للزبائن بإن المنتجات المقدمة ذات جودة اعلى من مستواها الفعلي وهناك 


بعض الشركات تعتمد على تخفيضات الوهمية بهدف استدراج الزيائن لشراء منتجات 


اخرى. 
الجدول (r+)‏ 
وصف استجابة المذاخر وتفسيرها وتحليلها لبعد الخداع 2 التوزيع 
aay‏ الوسط | الانحراف | معامل 3 | نسبة 
Sl aa ay a‏ 
الحسابي | المعياري | الاختلاف = aati | ٠‏ 


نقاط التوزيع 2 الشركة 
1 | لاتغطي جميع المناطق ‏ | 3.785 | 0.841 | 0.222 | الثانية | جيد | 0.165 

السوق المستهدفة 

سياضة الشركة رز 
2 | المنتجات لا تتضمن قنوات | 3.810 | 0.871 | 0.228 | الخامسة | جيد | 0.166 

توزيع كافية 

تتخذ الشركة 2 التوزيع 
3 | استراتيجية الايصان | 3.857 | 0.824 | 0.213 | as | ai‏ | 0.168 

للمنتجات فقط 

تعاني عملية توزيع منتجات 
4 | ركوو عم كيني | 3.810 | 0.881 | 0-231 | اسه | as‏ | 0.166 

الى الزيائن 

ان ايصال المنتجات لا 
as | asen | 0.225 | 0.863 | 3.824 | O° PT‏ 0.166 

بالكميات المطلوبة من قبل 

الزيائن ووقت التسليم 
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الخداع التسويفقي 


الوسط | الاتحراف | معامل P‏ ; سسا 
الفقرة سبقية | التقييم 
الحسابي | المعياري | الاختلاف الاهمية 


ان عملية التخزين غير 
المنضبطة تؤدي الى تلف 
6 | بعض الواد ولا يتم | 3.846 | 0.871 | 0.226 | الرابعة | جيد | 0.037 
ابلاغ الزيائن عنها عند 
التسليم 
الوسط الحسابي 


3.822 | 0.858 | 0.224 جيد 


لإجمالي البعد 

ASPSS v.24) المصدر: برنامج‎ 

يظهر الجدول )30( الفقرات التي تم من خلالها قياس (الخداع 2 التوزيع) بوصفه 
احد ابعاد متغير الخداع التسويقي من تحليل بيانات المذاخر؛ وكان اعلى مستوى 
اجابة للفقرة (1) إذ أن الوسط الحسابي لها بلغ )3.857 وكان الانحراف المعياري 
)0.824( وبمعامل اختلاف )0.213( ويمستوى جيد وهذا يؤكد اتفاق العينة من 
اصحاب المذاخر على ان بعض الشركات تتخذ 4# التوزيع استراتيجية الإيصال 
للمنتجات فقطء بينما حققت الفقرة (1) أدنى مستوى اجابة» اذ ان الوسط الحسابي 
لها بلغ )3.785( وباتحراف معياري )0.841( وبمعامل اختلاف )0.222( وبمستوى 
جيد وهذا يشير إلى اتفاق العينة من اصحاب المذاخر ان بعض الشركات نقاط توزيع 
لاتغطي جميع المناطق 2 السوق المستهدفة؛ اما اجمالي بعد الخداع 2 التوزيع كان 
الوسط الحسابي له )3.822( والانحراف المعياري )0.858( ويمعامل اختلاف بلغ 
)0.224( اي ان هذا البعد له مستوى جيد من الاهمية. نستنتج من هذا إن قنوات 
التوزيع للمنتجات غير كافية 2 بعض الشركات وتعاني عملية توزيع منتجاتها من 
تأخير تسليمها الى الزبائن وبعض الشركات لايتسم إيصال المنتجات بالدقة فيما 
يتعلق بالكميات المطلوية من قبل الزيائن ووقت التسليم وتكون عملية التخزين غير 
منضبطة ممايؤدي الى تلف بعض المواد التي لا يتم ابلاغ الزبائن عنها عند التسليم 
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الخداع التسويقي 
Sai‏ عن أن عمليات التوزيع القانونية هي ان يتم توزيع الأدوية من المكتب العلمي الى 
المذخر ومن المذخر إلى الصيدلية ولا يجوز توزيع الأدوية من المكاتب العلمية الى 
الصيدليات مباشرة وهذا يحدث عند بعض الشركات. 
الجدول )31( 
وصف استجابة المذاخر وتفسيرها وتحليلها لبعد الاداء 


. الوسط | الانحراف | معامل | ي نسبة 
لفقرة سبقية | التقييم 
الحسابي | المعياري | الاختلاف الاهمية 


لدى الشركة دراسات 


لتقييم ادائها وتحديد 


جيد | 0.199 
مؤشراتها من اجل تحسين 
تعتمد الشركة معايير اداء 
لقياس ومقارنة ادائها بتلڪ 3 جيد | 0.198 


المعايير لبناء سمعتها 

تعمل الشركة على 
تحسين كفاءة وفاعلية جيد | 0.227 
ادائها قياساً بالمنافسين. 
بتطوير اداء عامليها من تانب n>‏ | 0.222 
خلال التدريب. 


تعتمد الشركة fico‏ 

5 | الثواب والعقاب عند | 3.870 | 0.804 | 0.207 | a‏ | جيد 0.207 
تقييم اداء عامليها. 
الوسط الحسابي 


3.817 | 0.850 | 0.222 5-8 
لإجمالي البعد 
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يظهر الجدول (31) الفقرات التي تم خلالها قياس (الأداء) بوصفه احد ابعاد متغير 
السمعة التنظيمية من تحليل بيانات المذاخر» وكان اعلى مستوى اجابة للفقرة )5( إذ 
أن الوسط الحسابي لها بلغ )3.870( وكان الانحراف المعياري )0.804( وبمعامل 
اختلاف (0.207) وبمستوى جيد وهذا يؤكد اتفاق العينة من اصحاب المذاخر ان 
بعض الشركات تعتمد five‏ الثواب والعقاب عند تقييم أداء عامليهاء بينما حققت 
الفقرة )3( أدنى مستوى اجابة» اذ ان الوسط الحسابي لها بلغ )3.755( ويانحراف 
معياري )0.854( وبمعامل اختلاف )0.227( ويمستوى جيد وهذا يشير إلى اتفاق 
العينة من اصحاب المذاخر على ان بعض الشركات تعمل على تحسين كفاءة وفاعلية 
أدائها قياسا بالمنافسين؛ اما اجمالي بعد الأداء فكان الوسط الحسابي له )3.817( 
والانحراف المعياري (0.550) وبمعامل اختلاف بلغ (0.222) اي ان هذا البعد له 
مستوى جيد من الاهمية. نستنتج من هذا إن لدى بعض الشركات دراسات لتقييم 
ادائها وتعتمد معايير اداء لقياس ومقارنة ادائها بتلك المعايير لبناء سمعتها وتحسين 
حفاءة وفاعلية ادائها قياسا بالمنافسين من خلال تدريب وتطوير العاملين واعتماد مبدا 


الثواب والعقاب عند تقييم أداء العاملين مثل الخصومات 2 رواتب الموظفين. 


الجدول )32( 
وصف استجابة المذاخر وتفسيرها وتحليلها لبعد جذب الزيون 
ane 5‏ الوسط |الاتحراف | en vere dolas‏ نسبة 
الحسابي | المعياري | الاختلاف الاهمية 


تعتمد الشركة 
دراسات السوق اساساً 
1 | 2 تقديم منتجاتها | 3.824 0.857 | 0.224 | الثالثة | جيد | 0.199 
للزبائن من اجل 
جذبهم اليها. 


2 | ستراتيجية تجزئة | 3.802 | 0.862 | 0.226 | الرابعة | جيد | 0.198 


الخداع التسويقي 


wn 5‏ الوسط الانحراف | معامل 7 3 نسبة 
j‏ ا الحسابي المعياري | الاختلاف اام الاهمية 
الأسواق المستهدفة 
التي تسهم 2o‏ 
تحسين صورة 
المنظمة 


تحرص الشركة 
3 | على توفير منتجات | 3.843 | 0.843 | 0.220 | الثانية | sue‏ | 0.200 
تناسب ذوق الزبون. 
pear pi‏ 
i‏ اعلاناتها بما يثير 3.813 | 0.886 | 0.232 |الخامسة | جيد | 0.199 
الرغبة لدى الزيون 
4 الشراء. 
تعمل الشركة 
ar 5 5‏ 3.848 | 0.844 | 0.219 | الأونى | جيد | 0.201 
المتعلقة بزيائتها. 


الوسط الحا 
ds 0.224 | 0.858 | 3.826 | 7 id‏ 


لإجمالي البعد 
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يظهر الجدول )32( الفقرات التي تم خلالها قياس (جذب الزيون) بوصفه احد ابعاد 
متغير السمعة التنظيمية من تحليل بيانات المذاخر؛ وكان اعلى مستوى اجاية للفقرة 
af (5)‏ أن الوسط الحسابي لها بلغ )3.848( وكان الانحراف المعياري )0.844( 
ويمعامل اختلاف )0.219( وبمستوى جيد وهذا يؤكد اتفاق العينة من اصحاب 


المذاخر على ان بعض الشركات تعمل بإستمرار على تحديث البيانات المتعلقة بزيائنهاء 


1/1 


الخداع التسويقي 

بينما حققت الفقرة )2( أدنى مستوى اجابةء اذ ان الوسط الحسابي لها بلغ )3.802( 
وبانحراف معياري )0.862( وبمعامل اختلاف )0.226( ويمستوى جيد وهذا يشير إلى 
اتفاق العينة من اصحاب المذاخر ان بعض الشركات تعتمد ستراتيجية تجزئة السوق 
وتحديد الأسواق المستهدفة التي تسهم 4 تحسين صورة المنظمة»اما اجمالي بعد جذب 
الزبون كان الوسط الحسابي له )3.826( والانحراف المعياري )0.858( وبمعامل 
اختلاف بلغ (0.224) اي ان هذا البعد له مستوى جيد من الاهمية. نستنتج من هذا 
ان ستاك مسقن ال رضت تك دراسات اسوق اساسا 2 تقديم منتجاتهم من اجل 
جذبهم إليها من خلال ستراتيجية تجزئة السوق وتحديد الأسواق المستهدفة التي تسهم 
2 تحسين صورة المنظمة وتحرص بعض الشركات على توك منتجات تناسب ذوق 
الزيون وتصميم اعلانتها Ler‏ يثير الرغبة لدى الزبون 2 الشراء وتعمل باستمرار على 
تحديث البيانات المتعلقة بالزيائن. 


الجدول (33) 
وصف استجابة المذاخر وتفسيرها وتحليلها لبعد المسؤولية الإجتماعية 
ae 1‏ الوسط | الاتعراف | ممامل Taa ee E‏ 
الحسابي | المعياري | الاختلاف الاهمية 


تلتزم الشركة بتطوير 
الموظفين ٠‏ وتزويدهم 
1 | بمارت اللازمة نتمامل | 3.799 | 0.810 | 0.213 | a> | ase‏ | 0.198 
مع الزيائن لتحسين 
سمعة المنظمة 
يتبنى مديرو الشركة 
{ ڪات ay)‏ 
م asen | 0.225 | 0.863 | 3.832 | 209 “P|‏ | جيد | 0.200 
الشخصية المبنية على 
المسؤونية الالجتماعية. 
اؤمن بأن المسؤولية 
3 |الاجتماعية نابعة من | 3.879 | 0.879 | 0.226 | الرابعة | جيد | 0.202 
القيم والالتزام المعنوي 


| 


الفقرة 
والأخلاقي لصانعي 
القرارات 2 
الشركة. 


Ol اعتقد‎ 


إدارة 


الشعور 
بالمسؤولية هو الدافع 
4 | الأكبر لتحقيق 
اهداف الأفراد 
العاملين الشركة. 
تمتلكت الشركة 
القدرة على الاستجابة 
السريعة لمتغيرات 
البيثة. 
الوسط الحسابي 
لإجمالي البعد 


اس 
الحسابي 


3.848 


3.791 


3.80 
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الانحراف 
المعياري 


0.869 


0.897 


0.864 


الخداع التسويقي 


الاسبقية | التة 
part E‏ 
wm | asen | 0.220‏ 
6 | الخامسة | جيد 
0.225 جيد 


الاهمية 


0.197 


0.197 


يظهر الجدول )33( الفقرات التي تم خلالها قياس (المسؤولية الإجتماعية) بوصفه 
احد sles!‏ متغير السمعة التنظيمية من تحليل بيانات المذاخر» وكان اعلى مستوى 
اجابة للفقرة (3) إذ أن الوسط الحسابي لها بلغ )3.879( وكان الانحراف المعياري 
)0.879( وبمعامل اختلاف )0.226( ويمستوى جيد وهذا يؤكد اتفاق العينة من 
اصحاب المذاخر على ان بعض الشركات تكون مسؤوليتها الإجتماعية نابعة من قيمها 
والإلتزام المعنوي والأخلاقي لصانعي القرارات 4 إدارة الشركة» بينما حققت الفقرة 
)5( أدنى مستوى اجابةء اذ ان الوسط الحسابي لها بلغ )3.791( وبانحراف معياري 
(0.897) وبمعامل اختلاف (0.236) ويمستوى جيد وهذا يشير إلى اتفاق العينة من 


اصحاب المذاخر على ان بعض الشركات لديها القدرة على الاستجابة السريعة لمتغيرات 
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البيئةء اما اجمالي بعد المسؤولية الإجتماعية فكان الوسط الحسابي له )3.830( 
والانحراف المعياري )0.864( وبمعامل اختلاف بلغ )0.225( اي ان هذا البعد له 
مستوى جيد من الاهمية. نستنتج من هذا إن بعض الشركات تحرص على تطوير 
الموظفين ويكون لمديري الشركة سلوكيات وقيم شخصية مبنية على المسؤولية 
الإجتماعية لصانعي القرارات 4# إدارة الشركة ولهذا يكون هناك بعض الشركات 


العاملين بالشركة بحيث تمتلك الشركة القدرة على الاستجابة السريعة لمتغيرات 


البيئة. 


الجدول (Wt)‏ 
وصف استجابة المذاخر وتفسيرها وتحليلها لبعد جودة المنتج 


الوسط | الاتحراف | معامل Fae)‏ 

SE 

تتولى الإدارة العليا 2 الشركة 

0.201 > 3.821 eee Maer eee 

المنتج وتهيئة المستلزمات 

الضرورية لتحسين صورتها. 

تؤكد الشركة على الألتزام 

وبرامج مدروسة لتحسين سمعتها 

تهتم الشركة بتقديم افضل 

تسعى الشركة الى الاهتمام 

بعمليات الخزن التي تسهم 2 | 3.755 | 0.910 | 0.242 | الخامسة | ج 0.197 

جودة المنتج 


5 | تحاول الشركة تقديم | 3.843 | 0.868 | 0.226 | الثالثة | جيد | 0.202 


الخداع التسويقي 


الوسط | الانحراف | معامل نسبة 
الفقرة الاسبقية 
الحسابي | المعياري | الاختلاف الاهمية 


منتجات ذات علامات تجارية 
معروفة لتحسين سمعتها. 
الوسط الحسابي لإجمالي البعد | 3.797 | 0.863 | 0.227 جيد 
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يظهر الجدول (rE)‏ الفقرات التي تم خلالها قياس (جودة المنتج) بوصفه احد ابعاد 
متغير السمعة التنظيمية من تحليل بيانات المذاخر؛ وكان اعلى مستوى اجابة للفقرة 
)5( إذ أن الوسط الحسابي لها بلغ )3.843( وكان الانحراف المعياري )0.868( 
ويمعامل اختلاف )0.226( وبمستوى جيد وهذا يؤكد اتفاق العينة من اصحاب 
المذاخر على ان بعض الشركات تحاول تقديم منتجات ذات علامات تجارية معروفة 
لتحسين سمعتهاء بينما حققت الفقرة (2) أدنى مستوى اجابة اذ ان الوسط الحسابي 
لها بلغ (“و؟75) وبانحراف معياري )0.842( وبمعامل اختلاف )0.224( وبمستوى 
جيد وهذا يشير إلى اتفاق العينة من اصحاب المذاخر على ان بعض الشركات تؤكد 
على الإلتزام بجودة المنتجات وفقا لخطط وبرامج مدروسة لتحسين سمعتهاء اما 
اجمالي بعد جودة المنتج فكان الوسط الحسابي له (3.797) والانحراف المعياري 
)0.863( وبمعامل اختلاف يلغ )0.227( اي ان هذا البعد له مستوى جيد من 
الاهمية. نستنتج من هذا إن بعض الشركات تتولى إدارتها العليا التخطيط لتحسين 
جودة المنتج وذلك من خلال وضع خطط وبرامج مدروسة لتحسين سمعتها من خلال 
تقديم أفضل مالديها من خدمات وبعض الشركات تهتم بعمليات الخزن التي تسهم 2 
جودة المنتج فبعض الأدوية التي تصل إلى المذاخر أو الصيدليات تكون تالفة بسبب 
عمليات الخزن الخاطتة مما يسبب خسارة للزيائن عند الشراء بعد فحص الأدوية 


وهناك شركات تحاول تقديم منتجات ذات علامات تجارية معروفة لتحسين سمعتها. 
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المبحث الثالث 


أختبار فرضيات 
الارتباط والتأثير والفروق المعنوية 


خصص هذا المبحث لاختبار فرضيات البحث وهي فرضية الارتباط والتأثير والفروق 
المعنوية لعينة الصيدليات ولعينة SIU‏ وكما موضح فيما يأتي: 
اولاً: اختبارفرضيات الارتباط الخطي البسيط 
خصص هذا الجانب لاختبار الفرضية الرئيسة الاولى والمتمثلة بفرضية الارتباط 
لبيانات عينة الصيدليات والتي تنص على ((لا توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية 
بين الخداع التسويقي وتحسين السمعة التنظيمية لعينة الصيدليات)) وما يتفرع عنها 
من فرضيات فرعية» والفرضية الرئيسة الثانية المتعلقة بفرضية الارتباط لبيانات عينة 
المذاخر التي تنص على Y))‏ توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين الخداع 
التسويقي وتحسين السمعة التنظيمية لعينة المذاخر))؛ سيتم اختبار فرضيات الارتباط 
الرئيسة والفرعيات لكل من بيانات الصيدليات والمذاخر؛ عبر معامل ارتباط بيرسون 
(Pearson Correlation Coefficient)‏ عبر تحليل الارتباط الخطي البسيط وتم 
استعمال البرنامج الاحصائي (SPSSV.24)‏ وكما موضح فيما يأتي: 
-١‏ اختبار الفرضية الرئيسة الاولى ((لا توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين 
الخداع التسويقي وتحسين السمعة التنظيمية لعينة الصيدليات)) وما يتفرع 
عنها من فرضيات فرعية: 
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الجدول (vo)‏ اختبار الفرضية الفرعية الاولى من فرضية الارتباط الرئيسة الاولى 


السمعة التنظيمية 
الخداع التسويقي 
9 معامل الارتباط 
Sig 4‏ 
al‏ 
مستوى المعنوية 
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الاداء 


.034 
.517 


غير 


المتعلقة بعينة الصيدئيات 

جذب المسؤولية 
الزيون الاجتماعية 
007. 045 
892 392 

Kun را‎ ee 

i‏ غير معنوي 

معنوي 


معنوی 


استنادا إلى الفرضية الفرعية الاولى من الفرضية الرئيسة الاولى التي تنص على 
Y)‏ توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية للخداع 2 المنتج وتحسين السمعة التنظيمية 
لبيانات عينة الصيدئيات)ءاذ تبين من الجدول )170( أن لا وجود لعلاقة ارتباط ذات دلالة 


معنوية بين بعد الخداع 2 المنتج وتحسين السمعة التنظيمية: اذ ان قيمة (SIQ)‏ قد 


العلاقات )0( يما يشكل (Ox)‏ 
نستنتج من هذا ان الخداع 2 المنتج بوصفه احد alal‏ الخداع التسويقي لا يرتبط 
بعلاقة دالة معنوية مع تحسين السمعة التنظيمية» ومن هنا نستدل على قبول 


الفرضية الفرعية الأولى من الفرضية الرئيسة الأولى والتي مفادها (لا توجد علاقة 
ارتباط ذات دلالة معنوية بين الخداع 2 المنتج وتحسين السمعة التنظيمية لعينة 


الصيدليات). 
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الجدول )17( اختبار الفرضية الفرعية الثانية من فرضية الارتباط الرئيسة الاولى 


المتعلقة بعينة الصيدئيات 
1 #اكتنظيمية ْ 1 1 اجمالي العالاقات 
7 جذب المسؤولية جودة المعنوية 
الزبون | الاجتماعية المنتج 
الخداع التسويقي التنظيمية العدد | النسبة 
7 معامل الارتباط 043 031 062. 013. 032. 
Sig w‏ 409. 556. 238. 808. 593. 
al‏ 0 0% 
3 غير غير غير 
1 مستوى المعنوية 1 5 غير معنوي f‏ غير معنوي 
معنوي معنوي معنوي 
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استنادا إلى الفرضية الفرعية الثانية من الفرضية الرئيسة الاولى التي تنص على 
Y)‏ توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية للخداع 2 السعر وتحسين السمعة التنظيمية 
لبيانات عينة الصيدليات)ء اذ تبين من (Soe‏ أن لا وجود لعلاقة ارتباط ذات دلالة 
معنوية بين بعد الخداع 2 السعر وتحسين السمعة التنظيمية؛ اذ ان قيمة (SIQ)‏ قد 
بلغت (0.593) وهي اكبر من مستوى المعنوية (0.05) و(0.01) وكان مجموع 
العلاقات )0( يما يشكل (Ox)‏ 

نستنتج من هذا ان الخداع 2 السعر بوصفه احد ابعاد الخداع التسويقي لا يرتبط 
بعلاقة دالة معنوية مع تحسين السمعة التنظيمية» ومن هنا يمكن قبول الفرضية 
الفرعية الثانية من الفرضية الرئيسة الأولى التي مفادها Y)‏ توجد علاقة ارتباط ذات 
دلالة معنوية للخداع 2 السعر وتحسين السمعة التنظيمية لعينة الصيدليات). 
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الجدول (WV)‏ اختبار الفرضية الفرعية الثالثة من فرضية الارتباط الرئيسة الاولى 


المتعلقة بعينة الصيدئيات 
السمعة التنظيمية العلاقات 
اجمالي 
جذب المسؤولية جودة 7 المعنوية 
الاداء في 1 5 S‏ السمعة 
الزيون الاجتماعية المنتج اة ake‏ ام 
الخداع التسويقي 
معامل 
= 054. | 126 | 014. | 020 057 
3 الارتباط 
له 3 
Sig al‏ 306. | *017. | 787. | 710 280. 1 | )20 
3 | مسف | |[ al‏ | غد لے 
Sonne 52500 3‏ غير معبوي غير معبوي 
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استنادا إلى الفرضية الفرعية الثالثة من الفرضية الرئيسة الاولى التي تنص على 
Y)‏ توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية للخداع B‏ الترويج وتحسين السمعة 
التنظيمية لبيانات عينة الصيدليات)ء اذ تبين ان قيمة (SIZ)‏ قد بلغت )280.( فيما 
كانت هناك علاقة ارتباط بين (الخداع 2 الترويج) وبعد (جذب الزبون) بوصفه احد 
ايعاد السمعة التنظيمية اذ بلغت قيمة الارتباط بينهما (017.*) اي عند مستوى 
معنوية )0.05( وكانت مجموع العلاقات )1( Los‏ يشكل )120( 

نستنتج من هذا ان الخداع 2 الترويج بوصفه احد ابعاد الخداع التسويقي لا يرتبط 
بعلاقة دالة معنوية وتحسين السمعة التنظيمية؛ ومن هنا يمكن قبول الفرضية 
الفرعية الثالثة من الفرضية الرئيسة الأولى التي مفادها Y)‏ يوجد علاقة ارتباط ذات 
دلالة معنوية للخداع 2 الترويج وتحسين السمعة التنظيمية لعينة الصيدليات) . 


1/9 


الخداع التسويقي 


الجدول (WA)‏ اختبار الفرضية الفرعية الرابعة من فرضية الارتباط الرئيسة الاولى 


المتعلقة بعينة الصيدئيات 
اجمالی العلاقات 
ذب المسؤولية ö‏ 
الاداء ا 58 3 ns‏ السمعة المعنوية 
البو الاجتماعية =n‏ 
الخداع التسويقي يد لنتج التنظيمية | العدد / 
معامل 
= 052. | 001 006. 023 032. 
3 الارتباط 
w‏ 
O 547 .661 .916 986 | .321 Sig st‏ | 0% 
5 غير معبوي غير معبوي 
المعنوية معنوي | معنوي معنوي 


(SPSS v.24) المصدر: برنامج‎ 


استنادا إلى الفرضية الفرعية الرابعة من الفرضية الرئيسة الاولى التي تنص على 
(لا توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية للخداع 2 التوزيع وتحسين السمعة 
التنظيمية لبيانات عينة الصيدئيات).؛ اذ تبين من جدول (WA)‏ لا وجود لعلاقة ارتباط 
ذات دلالة معنوية بين بعد الخداع 2 التوزيع وتحسين السمعة التنظيمية؛ اذ ان قيمة 
(Sig)‏ قد بلغت (547.) وهي اكبر من مستوى المعنوية )0.05( و(0.01) وكان 
مجموع العلاقات )0( بما يشكل (/0). نستنتج من هذا ان الخداع 4 التوزيع بوصفه 
احد ايعاد الخداع التسويقي لا يرتبط بعلاقة دالة معنوية ببعد تحسين السمعة 
التنظيمية؛ ومن هنا يمكن قبول الفرضية الفرعية الرابعة من الفرضية الرئيسة الأولى 
التي مفادها Y)‏ توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية للخداع 2 التوزيع وتحسين 
السمعة التنظيمية لعينة الصيدليات). 
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السمعة التنظيمية 


الخداع التسويقي 
معامل 

= الارتباط 

aa 
مستوى‎ 
المعنوية‎ 


(SPSS v.24) المصدر: برنامج‎ 


الاداء 


011 


838 
غير 
معنوي 


الجدول (ra)‏ 
اختبارفرضية الارتباط الرئيسة الاولى المتعلقة بعينة الصيدليات 


جاب 


الزيون 


.005 


931 
غير 
معنوي 


المسؤولية 
الاجتماعية 


.040 


443 


غير معنوي 


الخداع التسويقي 


اجمالي 


العالاقات 
المعنوية 


العدد 1 


% 


استناداً إلى الفرضية الرئيسة الاولى التي تنص على Y)‏ توجد علاقة ارتباط ذات 
دلالة معنوية للخداع التسويقي وتحسين السمعة التنظيمية لبيانات عينة 


الصيدليات)ء اذ تبين من جدول (Ya)‏ لا وجود لعلاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين بعد 


الخداع 2 التوزيع وتحسين السمعة التنظيمية؛ اذ ان قيمة (sig)‏ قد بلغت )0.849( 
وهي اكبر من مستوى المعنوية (0.05) و(0.01) وكانت مجموع العلاقات (0) بما 
يشكل )10( .نستنتج من هذا ان الخداع التسويقي لا يرتبط بعلاقة دالة معنوية 
وتحسين السمعة التنظيمية؛ ومن هنا يمكن قبول الفرضية الرئيسة الأولى التي مفادها 
(لا توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية للخداع التسويقي وتحسين السمعة 


التنظيمية لعينة الصيدئيات). 


؟- اختبار الفرضية الرئيسة الثانية ((لا توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين 
الخداع التسويقي وتحسين السمعة التنظيمية لعينة المذاخر)) وما يتفرع عنها 


من فرضيات فرعية: 
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الخداع التسويقي 
الجدول (t+)‏ اختبار الفرضية الفرعية الاولى من فرضية الارتباط الرئيسة الثانية 
المتعلقة بعينة المذاخر 


اجمالی العلاقات 
as 1 we‏ 3 
الاداء ia eae oe‏ السمعة المعنوية 
الزيون الاجتماعية | المنتج 
الخداع التسويقي التنظيمية العدد النسبة 
معامل 
-= 0.065 0.052 | 123+ | 035 | 018 
3 الارتباط 
Sig x‏ | 215 | 325 019 501 | 732 1 | 20% 
Gaur‏ غير معبوي 
المعنوية | معنوي | معنوي معنوي 


(SPSS v.24) المصدر: برنامج‎ 


استنادا إلى الفرضية الفرعية الأولى من الفرضية الرئيسة الاولى التي تنص على 
Y)‏ توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية للخداع 2 المنتج مع تحسين السمعة 
التنظيمية لبيانات عينة المذاخر) اذ تبين ان قيمة (sig)‏ قد بلغت (.732)ء وكان هناك 
علاقة ارتباط بين (الخداع 2 المنتج) وبعد (المسؤولية الأجتماعية) بوصفه احد ابعاد 
السمعة التنظيمية اذ بلغت قيمة الارتباط بينهما (123.*) وان مستوى المعنوية بلغ 
)019.+( اي عند مستوى معنوية )0.05( وهذا يعبر عن وجود علاقة ذات دلالة 
معنوية ويفسر العلاقة بين الخداع 2 المنتج وتحسين المسؤولية الاجتماعية» وكانت 
مجموع العلاقات )1( Lea‏ يشكل )420( نستنتج من هذا ان الخداع 2 المنتج بوصفه 
احد ابعاد الخداع التسويقي لا يرتبط بعلاقة دالة معنوية تحسين السمعة التنظيمية 
ومن هنا يمكن قبول الفرضية الفرعية الأولى من الفرضية الرئيسة الثانية التي مفادها 
Y)‏ توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية للخداع 2 المنتج مع تحسين السمعة 
التنظيمية لعينة المذاخر). 
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الخداع التسويقي 


الجدول )£1( اختبارالفرضية الفرعية الثانية من فرضية الارتباط الرئيسة الثانية 


المتعلقة بعينة المذاخر 
السمعة التنظيمية اجمالى العلاقات المعنوية 
جذب المسؤولية جودة 8 
الاداء si‏ ااا ' السمعة 
زيون جت يب تت العدد النسىة 
الخداع التسويقي ae‏ ع التنظيمية 1 
معامل 
= 027. 014. 002. 073. 057. 
3 الارتباط 
W‏ 
الم Sig‏ 608. 789 974. 162 279 0 0% 
al = |) = | = | e] 1‏ 
8 غير معنوي غير معنوي 
المعنوية معنوي معنوي معنوي 


المصدر: برنامج ASPSS v.24)‏ 
استنادا إلى الفرضية الفرعية الثانية من الفرضية الرئيسة الاولى التي تنص على 
Y)‏ توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية للخداع 2 السعر وتحسين السمعة التنظيمية 
لبيانات عينة المذاخر)ء اذ تبين من الجدول )£1( أن لاوجود لعلاقة ارتباط Gis‏ دلالة 
معنوية بين بعد الخداع 2 السعر وتحسين السمعة التنظيمية؛ اذ ان قيمة (Sig)‏ قد 
بلغت (.279) وهي اكبر من مستوى المعنوية (0.05) و(0.01) وكان مجموع 
العلاقات )0( بما يشكل (07). نستنتج من هذا ان الخداع 2 السعر بوصفه احد ابعاد 
الخداع التسويقي لا يرتبط بعلاقة دالة معنوية تحسين السمعة التنظيمية» ومن هنا 
يمكن قبول الفرضية الفرعية الثانية من الفرضية الرئيسة الثانية التي مفادها (لا 
توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية للخداع 2 السعر مع تحسين السمعة التنظيمية 

لعينة المذاخر). 
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الخداع التسويقي 


الجدول (47) 
اختبار الفرضية الفرعية الثالثة من فرضية الارتباط الرئيسة الثانية المتعلقة بعينة المذاخر 
السمعة التنظيمية اجمالى العلاقات المعنوية 
oa>‏ المسؤولية جودة 2 
الاداء السمعة 
الزيون الاجتماعية المنتج العدد النسبة 
الخداع التسويقي التنظيمية 
معامل 
= 047. | 009 068 044 037 
4 الارتباط 
W‏ 
A78 403 .196 857 | 4 Sig al‏ 0 0% 
i}‏ مستوى غير غير ك فيرمعد | 
0 غير معنوي غير معنوي 
المعنوية | معنوي | معنوي وي 


(SPSS v.24) المصدر: برنامج‎ 


استنادا إلى الفرضية الفرعية الثالثة من الفرضية الرئيسة الاولى التي تنص على 
Y)‏ توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية للخداع 2 الترويج مع تحسين السمعة 
التنظيمية ثبيانات عينة المذاخر)ء اذ تبين من الجدول )£1( أن لاوجود لعلاقة ارتباط 
ذات دلالة معنوية بين بعد الخداع 4 الترويج وتحسين السمعة التنظيمية اذ ان قيمة 
(ع51) قد بلغت (478.) وهي اكبر من مستوى المعنوية (0.05) و(0.01) وكان 
مجموع العلاقات )0( بما يشكل (/0). نستنتج من هذا ان الخداع 4 الترويج بوصفه 
احد ابعاد الخداع التسويقي لا يرتبط بعلاقة دالة معنوية تحسين السمعة التنظيمية 
ومن هنا يمكن قبول الفرضية الفرعية الثالثة من الفرضية الرئيسة الثانية التي 
مفادها (وجود علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية للخداع 2 الترويج مع تحسين السمعة 
التنظيمية لعينة المذاخر). 
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الخداع التسويقي 


الجدول (47) 
اختبار الفرضية الفرعية الرابعة من فرضية الارتباط الرئيسة الثانية المتعلقة بعينة المذاخر 
السمعة التنظيمية اجمالی العلاقات 
جات المسؤولية دة 
الاداء i E E‏ السمعة المعنوية 
الزيون الاجتماعية المنتج 
الخداع التسويقي التنظيمية العدد النسبة 
معامل 
2 040. 032 004. 009 018. 
4 الارتباط 
W‏ 
Sig sl‏ 448 547 940. 859 732 0 0% 
3 مستوى oe | ok | et‏ | و + 
١‏ غير معنوي غير معنوي 
المعنوية معنوي | معنوي معنوي 


(SPSS v.24) المصدر: برنامج‎ 


استنادا إلى الفرضية الفرعية الرابعة من الفرضية الرئيسة الاولى التي تنص على 
(لا توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية للخداع 2 التوزيع مع تحسين السمعة 
التنظيمية لبيانات عينة المذاخر)ء اذ تبين من الجدول (er)‏ أن لاوجود لعلاقة ارتباط 
ذات دلالة معنوية بين بعد الخداع 2 التوزيع وتحسين السمعة التنظيمية اذ ان قيمة 

(518)قد بلغت (.732) وهي اكبر من مستوى المعنوية )0.05( و(0.01) وكان 

مجموع العلاقات )0( Los‏ يشكل (Ox)‏ 

نستنتج من هذا ان الخداع 4 الترويج بوصفه احد ابعاد الخداع التسويقي لا يرتبط 
بعلاقة دالة معنوية تحسين السمعة التنظيمية» ومن هنا يمكن قبول الفرضية الفرعية 
الرابعة من الفرضية الرئيسة الثانية التي مفادها (لا توجد علاقة ارتباط ذات دلالة 
معنوية للخداع 2 التوزيع مع تحسين السمعة التنظيمية لعينة المذاخر). 
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الخداع التسويقي 


الجدول (44) 
اختبار فرضية الارتباط الرئيسة الثانية المتعلقة بعينة المذاخر 
السمعة التنظيمية اجمالى العلاقات المعنوية 
ois‏ المسؤولية جودة 8 
الاداء السمعة 
الزيون الاجتماعية المنتج العدد النسبة 
الخداع التسويقي التنظيمية 
معامل 
5 081 026. 042 026. 019. 
1 الارتباط 
W‏ 
A430 .616 125 Sig 1‏ 628. 716 0 0% 
1 يو .ا وق فيو | ج 
A‏ غير معنوي غير معنوي 
المعنوية معنوي | معنوي معنوي 


(SPSS v.24) المصدر: برنامج‎ 


استنادا إلى الفرضية الرئيسة الاولى التي تنص على (لا توجد علاقة ارتباط ذات 
دلالة معنوية للخداع التسويقي وتحسين السمعة التنظيمية لعينة المذاخر)ء اذ تبين من 
الجدول )££( أن لاوجود لعلاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين بعد الخداع 2 التوزيع 
وتحسين السمعة التنظيمية؛ اذ ان قيمة (SIZ)‏ قد بلغت )0.716( وهي اكبر من 
مستوى المعنوية )0.05( و(0.01) وكان مجموع العلاقات )0( Los‏ يشكل (/0). 

نستنتج من هذا ان الخداع التسويقي لا يرتبط بعلاقة دالة معنوية وتحسين السمعة 
التنظيمية: ومن هنا يمكن قبول الفرضية الرئيسة الأولى التي مفادها ((لا توجد علاقة 
ارتباط ذات دلالة معنوية للخداع التسويقي وتحسين السمعة التنظيمية لعينة 
المذاخر)). 
ثانياً: اختبارفرضيات الانحدار الخطي البسيط وتحليل نتائجها 

4 هذا الجانب يتم التركيز على علاقة التأثير بين المتغير المستقل (الخداع 
التسويقي) على المتغير التابع (السمعة التنظيمية) لكل من بيانات الصيد ليات والمذاخر 
sal‏ الى pate‏ اتتحليل المتطلى هما تك الغرضية الرقيسة الكالكة زلا يوجد 
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الجداع التسويقي 


تأثير للخداع التسويقي بدلالة أبعادها 2 تحسين السمعة التنظيمية لعينة 
الصيدليات))ء اما الفرضية الرئيسة الرابعة ((لا يوجد تأثير للخداع التسويقي بدلالة 
أبعادها .2 تحسين السمعة التنظيمية لعينة المذاخر)) وسيجري اختبار الفرضيتين وما 
يتفرع عنهما من فرضيات فرعية من خلال تحليل الانحدار الخطي البسيط ( Sample‏ 
(Linear Regression‏ والتحليل يتضمن كل من بيانات المذاخر والصيدليات عبر 
برنامج )24 (SPSS V.‏ وكما موضح Loud‏ يأتي: 


-١‏ اختبار الفرضية الرئيسة الثالثة ((لا يوجد تأثير للخداع التسويقي بدلالة 
أبعادها 2 تحسين السمعة التنظيمية لعينة الصيدليات)) وما يتفرع عنها من 


(الخداع & المنتج) 
X1‏ 


فرضيات فرعية: 


الخداع التسويقي 


= )الددولبه‎ f) 


الجدول )£0( 
اختبارالفرضية الفرعية الاولى من فرضية الرئيسة الثالثة المتعلقة بعينة الصيدليات 


goat توس‎ 


(4.65) عند مسنوى om‏ )0.05( 


()|الجددولبه -(3.01) عند مستوى sage‏ (001) 


(SPSS v.24) المصدر: برنامج‎ 


من خلال الجدول )£0( نجد ان (F)‏ جدولية أكبر من (F)‏ المحسوية لبعد 
(الخداع 2 المنتج) واجمالي السمعة التنظيمية» اذ بلغت (F)‏ المحسوية )0.325( فيما 
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الخداع التسويقي 
ان (F)‏ جدولية عند مستوى معنوية (0.05) قد بلغت )4.65( وعند مستوى معنوية 
)0.01( قد بلغت )3.01( اما قيمة cata (Sig)‏ )0.569( وهذا يدل على عدم وجود 
تأثير لبعد الخداع 2 المنتج 2 تحسين السمعة التنظيمية لعينة الصيدليات» اي ان 
انموذج الاتحدار غير معنوي بينهما. 
وبهذه النتيجة يتم قبول الفرضية الفرعية الاولى من الفرضية الرئيسة الثالثة التي 
مفادها (لا يوجد تأثير للخداع 2 المنتج 2 تحسين السمعة التنظيمية لعينة 


الصيدئيات). 
الجدول (45) 
اختبار الفرضية الفرعية الثانية من فرضية الرئيسة الثالثة المتعلقة بعينة الصيدئليات 
السمعة التنظيمية اجمالي السمعة 
ا 
Y4 Y3 Y2 Y1‏ 1 
الخداع التسويقي 
a‏ -0.015- -0.070- | -0.038- | 0.046 -0.019- 
B 3‏ -0.013- -0.062- | -0.031- | 0.043 -0.032- 
R2 a‏ 0.000 0.004 0.001 0.002 0.001 
st‏ 1 0.059 1.395 0.348 | 0.682 0.377 
Sig q‏ 0.808 0.238 0.556 0.409 0.539 
g‏ الدلالة غير معنوي غير معنوي | غير معنوي غير غير معنوي 
معنوي 
n =364‏ 


(SPSS v.24) المصدر: برنامج‎ 


من خلال جدول )£3( نجد ان (F)‏ جدولية أكبر من (F)‏ المحسوية لبعد (الخداع 
2 السعر) واجمالي السمعة التنظيمية» اذ بلغت (F)‏ المحسوية )0.377( فيما ان (F)‏ 
جدولية عند مستوى معنوية )0.05( قد بلغت )4.65( وعند مستوى معنوية )0.01( 


قد يلغت )3.01( اما قيمة catia (Sig)‏ )0.539( وهذا يدل على عدم وجود تأثير 
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الخداع التسويقي 
لبعد الخداع 2 السعر 2 تحسين السمعة التنظيمية لعينة الصيدلياتءاي ان انموذج 
الانحدار غير معنوي بينهما. 
ويهذه النتيجة يتم قبول الفرضية الفرعية الاولى من الفرضية الرئيسة الثالثة التي 
مفادها Y)‏ يوجد تأثير للخداع 2 السعر 2 تحسين السمعة التنظيمية لعينة 


الصيدليات). 
الجدول )٤۷(‏ 
اختبارالفرضية الفرعية الثالثة من فرضية الرئيسة الثالثة المتعلقة بعينة الصيدليات 
l‏ التنظيمي اجمالى السمعة 
H1‏ 12 13 14 جمالي 
التنظيمية ¥ 
الخداع التسويقي 
= 0 0.024 0.018 0.167 | -0.063- 0.037 
B q‏ 0.020 0.014 0.126 | -0.054- 0.057 
الم R?‏ 0.000 0.000 0.016 | 0.003 0.003 
F i‏ 0.139 0.073 5.801 | 1.049 1.169 
ق Sig‏ 0.710 0.787 0.017 | 0.306 0.280 
2 الدلالة | غير معنوي | غير معنوي معنوي | غير معنوي غير معنوي 
n =364‏ 


(SPSS v.24) المصدر: برنامج‎ 


من خلال الجدول (tv)‏ نجد ان (F)‏ جدولية أكبر من (F)‏ المحسوية لبعد 
(الخداع 2 الترويج) واجمالي السمعة التنظيمية: اذ بلغت (F)‏ المحسوية )1.169( 
Lei‏ ان (F)‏ جدولية عند مستوى معنوية )0.05( قد بلغت )4.65( وعند مستوى 
معنوية )0.01( قد يلغت )3.01( اما قيمة cata (Sig)‏ )0.280( وهذا يدل على 
عدم وجود تأثير لبعد الخداع 2 الترويج 2 تحسين السمعة التنظيمية لعينة 


الصيدليات» اي ان انموذج الانحدار غير gine‏ بينهما.وبهذه النتيجة يتم قبول 
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الخداع التسويقي 
الفرضية الفرعية الاولى من الفرضية الرئيسة الثالثة التي مفادها Y)‏ يوجد تأثير 
للخداع 2 الترويج 2 تحسين السمعة التنظيمية لعينة الصيدليات). 
الجدول (£A)‏ اختبارالفرضية الفرعية الرابعة من فرضية الرئيسة الثالثة المتعلقة 


بعينة الصيدئيات 
السمعة التنظيمية 
اجمالي السمعة 
Y2 Y1‏ ¥3 14 
التنظيمية ¥ 
الخداع التسويقي 
6 0 -0.027- 0.007 0.001 | -0.058- -0.019- 
B x‏ -0.023- 0.006 0.001 | -0.052- -0.032- 
R? 4‏ 0.001 0.000 0.000 0.003 0.001 
i‏ 1 0.192 0.011 0.000 0.988 0.364 
Sig 5‏ 0.661 0.916 0.986 0.321 0.547 
2 غير 
الدلالة غير معنوي غير معنوي 
Gore‏ 
n =364‏ 


(SPSS v.24) المصدر: برنامج‎ 


من خلال الجدول (ta)‏ نجد ان (F)‏ جدولية أكبر من (F)‏ المحسوبة لبعد 
(الخداع 2 التوزيع) واجمالي السمعة التنظيمية اذ بلغت (F)‏ المحسوبة (0.364) 
فيما ان (F)‏ جدولية عند مستوى معنوية )0.05( قد يلغت )4.65( وعند مستوى 
معنوية )0.01( قد يلغت )3.01( اما قيمة cata (Sig)‏ )0.547( وهذا يدل على 
عدم وجود تأثير لبعد الخداع 2 التوزيع 2 تحسين السمعة التنظيمية لعينة 
الصيدليات» اي ان انموذج الانحدار غير معنوي بينهما. 

وبهذه النتيجة يتم قبول الفرضية الفرعية الاولى من الفرضية الرئيسة الثالثة التي 
مفادها (لا يوجد تأثير للخداع التوزيع 2 تحسين السمعة التنظيمية لعينة 
الصيدليات). 
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الخداع التسويقي 


الجدول )£4( 
اختبار الفرضية الرئيسة الثائثة المتعلقة بعينة الصيدئيات 


ponn | 


“oes 


Fal 
Fal 
0.05) )الددولبه = )4.65( عند مستوى معنوية‎ ) 
RE (0.05) ()|الجدولبة = )4.65( عند مستوى معنوبة‎ 


([۴)الددولبه -(3.01) عند مسنوى معنوده (O01)‏ 

من خلال الجدول )£4( نجد ان (F)‏ جدولية أكبر من (F)‏ المحسوبة لمتغير 
(الخداع 2 التسويقي) واجمالي السمعة التنظيمية؛ اذ بلغت (F)‏ المحسوية )0.364( 
فيما ان (F)‏ جدولية عند مستوى معنوية )0.05( قد بلغت )0.036( وعند مستوى 
معنوية )0.01( قد يلغت )3.01( اما قيمة cata (Sig)‏ )0.849( وهذا يدل على 
عدم وجود تأثير لمتغير الخداع التسويقي 2 تحسين السمعة التنظيمية لعينة 


الخداع التسويقي 


SPSS v.24) المصدر: برنامج‎ 


الصيدليات»اي ان انموذج الانحدار غير معنوي بينهما. 

وبهذه النتيجة يتم قبول الفرضية الفرعية الاولى من الفرضية الرئيسة الثالثة التي 
مفادها (لا يوجد تأثير للخداع التسويقي بدلالة أبعادها 2 تحسين السمعة التنظيمية 
لعينة الصيدليات). 
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الخداع التسويقي 


-Y‏ اختبارالفرضية الرئيسة الاولى ((لا يوجد تأثير للخداع التسويقي بدلالة أبعادها 
2 تحسين السمعة التنظيمية لعينة المذاخر)) وما يتفرع عنها من فرضيات 


فرعية: 


الجدول )+0( 


اختبار الفرضية الفرعية الاوئى من الفرضية الرئيسة الرابعة المتعلقة بعينة المذاخر 


السمعة التنظيمية 
الخداع التسويقي 
a‏ 

B => 

R’ 3 
15 
r الم‎ x 

Sig 1 

= الدلالة 


(SPSS v.24) المصدر: برنامج‎ 


اجمائي السمعة 

14 التنظيمية لآ 
0.087 -0.012- 
0.065 -0.018- 
0.004 0.000 
1.540 0.117 
0.215 0.732 

غير غير معنوي 
معنوي 

n =364 


من خلال جدول )50( نجد ان (F)‏ جدولية أكبر من (F)‏ المحسوبة لبعد (الخداع 
2 المنتج) واجمالي السمعة التنظيمية: اذ بلغت (F)‏ المحسوبة )0.117( فيما ان (F)‏ 


جدولية عند مستوى معنوية )0.05( قد يلغت )4.65( وعند مستوى معنوية )0.01( 


قد بلغت )3.01( اما قيمة cata (Sig)‏ )0.732( وهذا يدل على عدم وجود تأثير 


لبعد الخداع 2 المنتج 2 تحسين السمعة التنظيمية؛ اي ان نموذج الانحدار غير معنوي 
بينهما. وبهذه النتيجة يتم قبول الفرضية الفرعية الاولى من الفرضية الرئيسة الثالثة 
التي مفادها Y)‏ يوجد تأثير للخداع 2 المنتج 2 تحسين السمعة التنظيمية لعينة 


المذاخر). 
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الخداع التسويقي 


الجدول (51) 
اختبارالفرضية الفرعية الثانية من الفرضية الرئيسة الرابعة المتعلقة بعينة المذاخر 
السمعة التنظيمية اجمالي السمعة التنظيمية 
Y Y4 Y3 Y2 Y1‏ 
ابعاد الخداع التسويقي 
0 0.093 -0.002- -0.018- -0.033- -0.036- 
B 3‏ 0.073 -0.002- -0.014- -0.027- -0.057- 
R w‏ 0.005 0.000 0.000 0.001 0.003 
F A 2‏ 1.959 0.001 0.072 0.263 1.174 
Sis É!‏ 0.162 0.974 0.789 0.608 0.279 
الدلالة غير معنوي غير معنوي غير معنوي | غير معنوي غير معنوي 


(6)الددوئية = (4.65) عند مستوى معنوية )0.05( 


n -4 (001) )الددولنه -(3.01) عند مستو ی معنود»‎ f) 


(SPSS v.24) المصدر: برنامج‎ 


من خلال جدول (51) نجد ان (F)‏ جدولية أكبر من (F)‏ المحسوبة لبعد (الخداع 
2 السعر) واجمالي السمعة التنظيمية: اذ بلغت (F)‏ المحسوبة )1.174( فيما ان (F)‏ 
جدولية عند مستوى معنوية )0.05( قد يلغت )4.65( وعند مستوى معنوية )0.01( 
قد بلغت )3.01( اما قيمة cata (Sig)‏ )0.279( وهذا يدل على عدم وجود تأثير 
لبعد الخداع 2 السعر 2 تحسين السمعة التنظيمية؛ اي ان انموذج الانحدار غير 
معنوي بينهما. 

ويهذه النتيجة يتم قبول الفرضية الفرعية الاولى من الفرضية الرئيسة الثالثة 
التي مفادها Y)‏ يوجد تأثير للخداع 2 السعر 2 تحسين السمعة التنظيمية لعينة 


المذاخر) 
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الخداع التسويقي 


الجدول )52( 
اختبارالفرضية الفرعية الثالثة من الفرضية الرئيسة الرابعة المتعلقة بعينة المذاخر 
السمعة التنظيمية اجمالي السمعة 
Y4 Y3 Y2 Y1‏ التنظيمية 
ابعاد الخداع التسويقي Yy‏ 
0 0.058 0.085 | 0.013 | 0.061 0.025 
B =‏ 0.044 0.068 | 0.009 | 0.047 0.037 
R’ 31‏ 0.002 0.005 | 0.000 | 0.002 0.001 
ak 2‏ 1 0.702 1.675 | 0.033 | 0.792 0.505 
Sig 3‏ 0.403 0.196 | 0.857 | 0.374 0.478 
$ غير | غير 
غير معنوي 
معنوي 
n =364‏ 


(SPSS v.24) المصدر: برنامج‎ 


من خلال الجدول )52( نجد ان (F)‏ جدولية أكبر من (F)‏ المحسوية لبعد (الخداع 
2 الترويج) واجمالي السمعة التنظيمية: اذ بلغت (F)‏ المحسوية )0.505( فيما ان (F)‏ 
جدولية عند مستوى معنوية )0.05( قد بلغت )4.65( وعند مستوى معنوية )0.01( 
قد بلغت )3.01( اما قيمة cata (Sig)‏ )0.478( وهذا يدل على عدم وجود تأثير 
لبعد الخداع 2 الترويج 2 تحسين السمعة التنظيمية؛ اي ان انموذج الانحدار غير 
معنوي بينهما. وبهذه النتيجة يتم قبول الفرضية الفرعية الاولى من الفرضية الرئيسة 
الثالثة التي مفادها Y)‏ يوجد تأثير للخداع 2 الترويج 2 تحسين السمعة التنظيمية 
لعينة المذاخر). 
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الخداع التسويقي 


الجدول (53) 
اختبار الفرضية الفرعية الرابعة من الفرضية الرئيسة الرابعة المتعلقة بعينة المذاخر 
التنظيمية اجمائي السمعة 
ki) 14 ¥3 Y2 Y1‏ دلا 
ابعاد الخداع التسويقي Fa‏ 
a‏ -0.013- 0.005 0.043 -0.054- -0.004- 
B =‏ -0.009- 0.004 0.032 -0.040- -0.006- 
R q‏ 0.000 0.000 0.001 0.002 0.000 
al‏ 0.578 0.015 
0.448 0.903 
غير معنوي غير معنوي 
n =364‏ 


(SPSS v.24) المصدر: برنامج‎ 


من خلال الجدول (or)‏ نجد ان (F)‏ جدولية أكبر من (F)‏ المحسوية لبعد (الخداع 
2 التوزيع) واجمالي السمعة التنظيمية؛ اذ بلغت (F)‏ المحسوية (0.015) فيما ان (F)‏ 
جدولية عند مستوى معنوية )0.05( قد بلغت )4.65( وعند مستوى معنوية )0.01( 
قد يلغت )3.01( اما قيمة cata (Sig)‏ )0.903( وهذا يدل على عدم وجود تأثير 
لبعد الخداع 4 التوزيع 2 تحسين السمعة التنظيمية» اي ان انموذج الانحدار غير 
معنوي بينهما. وبهذه النتيجة يتم قبول الفرضية الفرعية الاولى من الفرضية الرئيسة 
الثالثة التي مفادها Y)‏ يوجد تأثير للخداع 2 التوزيع 2 تحسين السمعة التنظيمية 
لعينة المذاخر). 
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الخداع التسويقي 


الجدول )0£( 
اختبارالفرضية الرئيسة الرابعة المتعلقة بعينة المذاخر 


اجمالي السمعة 
التنظيمية لآ 


0.628 


غير معنوي غير معنوي غير غير 
معنوي 
f)الددولنه‏ = )4.65( عند ‘ به (0.05 


([۴)الددولنة -(3.01) عند مسنوى 5 (001) 

من خلال الجدول )08( نجد ان (F)‏ جدولية أكبر من (F)‏ المحسوبة لمتغير 
(الخداع التسويقي) واجمالي السمعة التنظيميةء اذ بلغت (F)‏ المحسوية )0.123( 
فيما ان (F)‏ جدولية عند مستوى معنوية )0.05( قد بلغت )4.65( وعند مستوى 
معنوية )0.01( قد يلغت )3.01( اما قيمة cata (Sig)‏ )0.716( وهذا يدل على 
عدم وجود تأثير لمتغير الخداع التسويقي 2 تحسين السمعة التنظيمية؛ اي ان انموذج 


(SPSS v.24) المصدر: برنامج‎ 


الانحدار غير معنوي بينهما. 

وبهذه النتيجة يتم قبول الفرضية الفرعية الاولى من الفرضية الرئيسة الثالثة التي 
مفادها Y)‏ يوجد تأثير للخداع التسويقي بدلالة أبعادها 2 تحسين السمعة التنظيمية 
لعينة المذاخر). 
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الخداع التسويقي 

GIA‏ اختبارفرضية الفروق المعنوية بين عينة الصيدليات والمذاخر 

ركزت هذه الفقرة على توضيح تحليل الفروق المعنوية للمتغير المستقل (الخداع 
التسويقي) على المستوى الإجمالي وذلك لاختبار الفرضية الرئيسة الخامسة التي 
تنص على((توجد فروق ذات دلالة معنوية 2 الخداع التسويقي وسمعة المنظمة بين 
استجابة العينتين الصيدليات والمذاخر)) عبر استعمال ) Two-Sample‏ 
(independent t-Test for Equal Variances‏ للعينات المستقلة باستخدام 
برنامج (Spss.v.24)‏ لعينتين مستقلتين ومتساويتين العدد هو )364( لكل من 
المذاخر والصيدليات» يسيقها اختبار ( Levene’s test for Equality of‏ 
aY (Variances‏ اختبار (F)‏ لتحديد اذا ما كان تباين المجموعين gues‏ اوغير 
متساوي» وكما يأتي: 

الجدول )00( (اختبار ليفين للمساواة 2 الفروق) 


Levene’s test for Equality of 
Equality of Variances | Variances or ت المتغير / الابعاد‎ 
Sig F not 
0.955 0.003 اجمالي الخداع التسويقي تباین متساوي‎ 1 
0.957 0.003 الخداع 2 المنتج تباین متساوي‎ 2 
0.954 0.002 الخداع 2 السعر تباين متساوي‎ 3 
0.955 0.003 الخداع 4 الترويج تباين متساوي‎ 4 
0.949 0.004 الخداع ب2 التوزيع تباين متساوي‎ 5 
0.957 0.003 اجمالي السمعة التنظيمية تباين متساوي‎ | 6 
0.989 0.001 الاداء تباین متساوي‎ 7 
0.953 0.002 جذب الزيون تباین متساوي‎ 8 
0.951 0002 المسؤولية الاجتماعية تباین متساوي‎ 9 
0.949 0.004 جودة المنتج تباين متساوي‎ 10 


(SPSS v.24) المصدر: برنامج‎ 


197 


الخداع التسويقي 

يتضح من الجدول )00( ان نتيجة تحليل اختبار (Levene’s test)‏ للخداع 
التسويقي ان التباين متساوي لبيانات عينة الصيدليات ولبيانات عينة المذاخر؛ اذ يلغت 
قيمة (Sig)‏ )0.955( وهي اعلى من مستوى المعنوية )0.05( وكذلك كل ابعاد 
الخداع التسويقي» وتبين ان اجمالي السمعة التنظيمية ذات تباين متساوي بين بيانات 
عينة الصيدليات وبيانات عينة المذاخر اذ بلغت قيمة (Sig)‏ )0.957( وهي اعلى من 
مستوى المعنوية (0.05) وكذلك كل ابعاد السمعة التنظيمية» وبيذلك يمكن اجراء 
تحليل (Two-Sample independent t-Test for Equal Variances)‏ 
لبيانات الصيدليات والمذاخر. 

الجدول )07( تحليل (نموذجان مستقلان لاختبار أ عن الفروق المتساوية) للفروق 

المعنوية بين الصيدليات والمذاخر لكل من الخداع التسويقي والسمعة التنظيمية 


& المتغير / الابعاد Sig | T-test‏ | نتيجة التحليل 
1 | اجمالي الخداع التسويقي | 0.041 | 0.967 | لا يوجد فروق 
2 الخداع 2 المنتج 0.006 | 0.996 | لا يوجد فروق 
3 الخداع 4 السعر 0.015 | 0.968 | لا يوجد فروق 
4 الخداع 2 الترويج 0.006 | 0.959 | لا يوجد فروق 
5 الخداع 4# التوزيع 0.004 | 0.977 | لا يوجد فروق 
6 |اجماليالسمعةالتنظيمية | 0.018 | 0.947 | لا يوجد فروق 
7 الاداء 0.020 | 0.992 | ل يوجد فروق 
8 جذب الزيون 0.022 | 0.943 | لايوجد فروق 
9 المسؤولية الاجتماعية | 0.018 | 0.899 | لا يوجد فروق 
10 جودة المنتج 0.006 | 0.997 | يوجد فروق 


(SPSS v.24) المصدر: برنامج‎ 
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الخداع التسويقي 

يتبين من الجدول )03( المتعلق باختبار الفروق المعنوية بين استجابة العينتين 
المتعلقة باستجابة الصيدليات والمذاخر المبحوثة» بخصوص المتغير المستقل (الخداع 
التسويقي) فعلى المستوى الإجمالي بلغ )0.967 (Sig=‏ اي لا توجد فروق معنوية: اي 
رفض الفرضية الفرعية الاولى من الفرضية الرئيسة الخامسة التي تنص على ((توجد 
فروق ذات دلالة معنوية 2 الخداع التسويقي بين استجابة العينتين الصيدليات 
والمذاخر))ء اما بخصوص المتغير التابع (السمعة التنظيمية) فعلى المستوى الإجمالي 
بلغت قيمة )0.947 -515) اي لا توجد فروق معنوية: اي رفض الفرضية الفرعية 
الثانية من الفرضية الرئيسة الخامسة والتي تنص على ((توجد فروق ذات دلالة معنوية 
2 السمعة التنظيمية بين استجابة العينتين الصيدئيات والمذاخر))ء ونتيجة رفض 
الفرضيتين الفرعيتين إذن يتم رفض الفرضية الرئيسة الخامسة التي تنص على 
((توجد فروق ذات دلالة معنوية 2 الخداع التسويقي والسمعة التنظيمية بين استجابة 
العينتين الصيدئيات والمذاخر)). 
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المصل الرابع 
الاستنتاجات والتوصيات والمقترحات 


الخداع التسويقي 


تمه 


ea‏ فة الكمة تعاس aie oie ag Lata‏ تش الد 
عن مشكلة البحث والتعرف الدقيق بها على وفق مجموعة تساؤلات 
Aole‏ تفرعت منها اخريات مناظرة لها على مستوى المتغيرات» ومن 
ثم تحديد الاهداف والمراجعة النظرية ونخبة الدراسات السابقة 
المرتبطة بهاء ومروراً بعملية الاستكشاف النظري بعد توفيق الروابط 
بين المتغيرات المدروسة. 
ولا تكتمل صورة البحث العلمي ولا يمكن الاجابة عن تساؤلاته؛ 
لا بل يتعدر بلوغ غاياته المنشودة» من دون نقل نتائج القياس الكمي 
للمتغيرات المدروسة وعمليات الوصف الااحصائي لها 2 اطار التكامل 
مع نتائج الاختبار والتحليل الاحصائي لفرضيات البحث. 
وكا فيضن Sot‏ جرى تقسيم الفصل الحالي إلى مبحثين هما 


الاول الاستنتاجات أما الثانى التوصيات. 
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الخداع التسويقي 


المبحث الاول 


الاستنتاجات 


يتضمن هذا المبحث تحديد اهم الاستنتاجات النظرية والعملية التي تمثل 
الحصيلة النهائية للأطر الفكرية والجوانب الميدانية التى ترجمت الجهود المبذولة 
من الباحث لمجموعة من الاستنتاجات وهى: 


-١‏ أظهرت نتائج الوصف والتشخيص لتغير الخداع التسويقي لعينة الصيدليات 
لاخر ان هناك ضا للخداع التسويقي وبمستوى Jle‏ تتعرض له الصيدليات» 
اذ ان التقيم فة تک ات كان eek Se‏ کا ما انار فض کان 
بمستوى sue‏ إذ أن معظم النتائج لجميع ابعاده كانت بمستوى جيد جداً فيما 
يتعلق بالتقييم وهذا يعني ان الصيدليات والمذاخر تعاني من مستوى Sle‏ من الخداع 
2 التسويق من قبل الشركات فيما يخص الخداع 2 المنتج والسعر والترويج 
والتوزيع. 

1“ وجد ان بعض الشركات توفر منتجات من علامات تجارية ومناشيء غير معترف بها 
ولا تقوم بتقديم خدمات ما بعد البيع بشكل كاف» كما ان بعض المنتجات رديئة لا 
تلبي متطلبات الزبائن المتمثلة بالصيدليات والمذاخر مما يعرضهما للخداع 2 المنتج 
واحيانا تتعرض الصيدئيات إلى الخداع من قبل المذاخر كون الاخيرة تلتزم بعقود مع 
الشركات مما يجبرها على خداع الصيدليات فيما ان بعض المذاخر تتوافق مع 
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الخداع التسويقي 
سياسات الخداع التي تنتهجها الشركات لتكون ne‏ من الصندوق الاسود لمنظومة 
الخداع التي تتعامل وفقها الشركات الدوائية. 

T‏ وجد ان بعض الشركات تحفز الصيدليات على زيادة كميات الشراء عبر تقديم 
خصومات وهمية وتضلل الزبائن بين سعر المنتج التجاري والمنتج الاصلي؛ كما ان 
نسبة كبيرة من الادوية غير مسجلة 2 وزارة الصحة واذا ما سجلت فيها فهذا يحدد 
المذاخر والصيدليات بتسعيرة الوزارة لذا 2 الغالب لا يتم تسجيلهاء هذا وان بعض 
المذاخر تكون ره من عملية الخداع التي تمارسها الشركات على الصيدليات كما 
ان بعض الصيدليات تقوم بالاتفاق مع الاطباء لتحديد سعر المنتجات الدوائية 
المقدمة للمستهلك النهائي. 

٤‏ وجد ان بعض الشركات تستعمل اساليب ترويجية مضللة ويستخدم المندوبون 
اسلوب التمويه والمغالطات 2 ترغيب الصيد ليات والمذاخر عبر الايحاء إلى الصيدليات 
Ob‏ المنتجات المقدمة Old‏ جودة اعلى من مستواها الفعلي» كما تتم المبالغة بعرض 
المزايا ومستوى الفاعلية للمنتج ولا توضح التأثيرات الجانبية وتعارضها مع انواع 
ادوية اخرى ونسبها عند اختبارهاء كما تقوم بتقديم معلومات غير صادقه 
للصيدليات والمذاخر عن المنتج» كما يتم ترغيب الاطباء ذوي العيادات القريبة من 
الصيدليات بالمنتجات الدوائية wing‏ فرضها على الصيدليات حتى لو كان هناك 
قناعة تامة بمفعوله العلاجي الضعيف وهذا المستوى من الخداع قد يضطلع به 
الشركات والمذاخر والصيدليات او تقتصر على احدهم فقط. 

5- وجد ان الصيدليات تعاني من التاخير 2 استلام المنتجات من المذاخر؛ ب2 المقابل ان 
بعض المذاخر تعاني من الامر نفسه عند التعامل مع الشركات» كما ان عملية 
التسليم ضمن سلسلة التجهيز كلا او جزا لا تتسم بالدقة فيما يتعلق بالكميات 
والمناشيء» وان التخزين لا يرتقي إلى المستوى المطلوب» مما يؤدي الى تلف بعض المواد 
الدوائية وعدم ابلاغهم عند التسليم. 
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الخداع التسويقي 
1 أظهرت نتائج الوصف والتشخيص لتغير السمعة التنظيمية ان تقييم الصيدليات 
والمذاخر والشركات بمستوى جيد اي ان هناك بعضهم ذا سمعة تنظيمية جيدة وهذا 
لا يشمل تلك المذاخر والشركات التي تعرضوا للخداع التسويقي وكانت ذات اداء 
Jle‏ ومضطاعة بالمسؤولية الاجتماعية وذات جذب Jle‏ للزيائن وتوفر منتجات ذات 


Sag‏ عاكية كلا اهرهم فسن بتلسلة edt‏ من الشركات وضو الى ام ات 


النهائي. 
۷ وجد ان بعض الشركات تقوم بأجراء دراسات لغرض تقييم ادائها لتحسين سمعتها 
التنظيمية ويتم الاستناد الى معايير لقياس ومقارنة ادائها مع الشركات المنافسة 


وتقوم بعض الشركات على تحسين كفاءة وفاعلية ادائها قياساً بالمنافسين عبر 
الاهتمام بتطوير اداء العاملين من خلال التدريب وحضور المؤتمرات المحلية والعالمية 
كذلك تقديم دعوات لتلك المحافل من مؤتمرات ومعارض لغرضين الاول للترويج 
والتثقيف لزبائنها من مذاخر وصيدليات واطباء بشأن المنتجات الدوائية وثانيا 
لغرض تزويدهم بالمعرفة اللازمة 2 قطاع سوق الادوية بوصفه نوعا من تبني مفهوم 
المسؤولية الاجتماعية. 

- وجد ان بعض الشركات تقوم بدراسات السوق لغرض تقديم منتجات تقابل توقعات 
الزيائن وتعتمد على استراتيجيات تسويقية متنوعة مثل تجزئة السوق وتقديم ما 
يقابل رضا الزيائن وتقوم باعتماد استراتيجيات تسويقية تجذب الزبائن مثل برامج 
ترويجية تشجع على زيادة رغبة الزبائن 2 الشراء. 

1- تبين ان بعض الشركات تلتزم بتطوير الموظفين وتزويدهم بالمهارات التفاعلية 
اللازمة للتعامل مع الزبائن كما ان بعضهم يتبنون السلوكيات والقيم الشخصية 
النابعة من القيم والاخلاقيات الاجتماعية» وان بعض الشركات تعتقد ان المسؤولية 
الاجتماعية ما هي الا واجهة اجتماعية سوقية تحسن سمعة المنظمة كونها تبرز 
الثقافة واصول التعاملات التجارية بما يمكنهم من حيازة الزبائن والاحتفاظ بهم 
على الامد البعيد. 
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الخداع التسويقي 

2 أظهرت النتائج ان الخداع التسويقي وتحسين السمعة التنظيمية لا يرتبطان‎ -٠ 
كل من عينة الصيدليات والمذاخر؛ وهذا يدل على اتفاقهما على ان تبني منهج‎ 
على مستوى المنتج او السعر او الترويج اوالتوزيع‎ leja الخداع 2 التسويق كلا او‎ 
لا يؤدي الى دعم واسناد تحسين السمعة التنظيمية بل انخفاظ مستوى سمعتها‎ 
سوق الادوية سواء محليا او اقليمياً قياسا بالمنافسين ممن لا يتبنون‎ B التنظيمية‎ 
تلك السياسات المتعلقة بالخداع التسويقي.‎ 

Y‏ اظهرت النتائج ان الخداع التسويقي لا يؤثر 2 تحسين السمعة التنظيمية استنادا 
إلى استجابة كل من Aine‏ الصيدليات والمذاخر؛ اذ كلما ازداد مستوى الخداع 
التسويقي على مستوى الابعاد او اجمالي المتغير ادى ذلك الى عزوف الزيائن من 
صيدليات ومذاخر عن التعامل مع الشركات لعدة اسباب منها توافر يديل من 
شركات متنوعة يمكن التعامل معها وان السمعة التنظيمية السيئة للشركات قد 
تنعكس على المتعاملين معها لتكون ذات سمعة غير مرغوب بها 2 سوق الادوية. 

١‏ اظهرت النتائج عدم وجود فروق معنوية بين تقييم عينة الصيدليات وعينة المذاخر 
فيما يتعلق بالمتغير المستقل (الخداع التسويقي) بأبعاده والمتغير التابع (السمعة 
التنظيمية) costal‏ ويعود ذلك لتعرضهم للضغوطات والسياسات 


والاستراتيجيات نفسها التي تتبناها الشركات بعدها المورد للمنتجات الدوائية. 
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الخداع التسويقي 


المبحث الثاني 


Qual |‏ عسات 


خصص هذا المبحث لعرض عدد من التوصيات التي تسهم بتحسين shal‏ سوق 
الادوية فيما يتعلق بالابتعاد عن الخداع التسويقي والمحافظة وعلى سمعة المنظمهة 
وتحسينهاوهذه التوصيات كما يأتي: 


(\ 


ضرورة تركيز الصيدليات والمذاخر على التأكد من مناشيء المنتجات الدوائية 
والتأكد من الرمز او الرقم التعريفي (الباراكود) للتعرف على المعلومات الموجودة 
داخل العبوات الدوائية وكذلك لتعقب المنتج من لحظة انتاجه وتوزيعه وضلا 
الى الزيون» وكذلك التأكد من الاثار الجانبية وتعارضها مع انواع اخرى من 
المنتجات الدوائية للإلمام بها وعدم تعرضهم للمساءلة الاخلاقية والقانونية. 
ضرورة قيام وزارة الصحة والجهات الرقابية الاخرى المعنية باستيراد المنتجات 
بفحص وتسجيل المنتجات والاسهام 2 تحديد مستوى اسعار مقبولة 2 سوق 
الادوية كذلك يجب على الصيدليات والمذاخر ابرام عقود موقعة من الطرفين 
بالكميات والنوعيات والمناشيء المقبولة والخصومات» كما يجب ان تتضمن شروط 
جزائية للطرفين 2 حال عدم الايفاء بمتطلبات العقد وان يكون العقد مصدقا 
كذلك يجب ان يكون من ضمن اطراف العقد وزارة الصحة ونقابة الصيادلة 
بعدهم جهات رقابية على الطرفين. 

ضرورة اهتمام الصيدليات والمذاخر 2 تعيين اشخاص ذوي خبرة 2 مجال 


المنتجات الدوائية كذلك السعي للحصول على المعرفة اللازمة بالتعاملات 
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الخداع التسويقي 

التجارية من جهة وتلك المعرفة المتعلقة بالمكونات والنسب والمواد الفعالة 
لتمتجات الجذيدة أو المظورة ديه مين" الشركات ودررك least as E PA‏ 
ذات المناشيء المختلفة لتجنب الوقوع # فخ الخداع 2 الترويج الذي تتبناه الجهات 
المجهزة للمنتجات الدوائية. 
ينبغي على الصيدليات والمذاخر توخي الدقة عند استلام المنتجات وتحديد شروط 
جزائية ‏ حال التأخير والتأكد من نوع المنتج والتشديد على اعتماد معايير 
الخزن والنقل بما لا يؤثر سلباً 2 جودة المنتجات. 
من الضروري قيام الجهات الرقابية والمتمثلة بدائرة القياس والسيطرة والنوعية 

زارة الصحة ويمتايعة اداء صيدليات ومذاخر ومكاتب علمية وشركات ضمن 
سوق الادوية. 
ينبغي على الصيدليات والمذاخر امتلاك قاعدة بيانات عن الشركات والمنتجات 
الدوائية والبدائل من صناعات شركات منافسة يمكن الافادة منها 4 مجال 
عملهم للمفاضلة بين المنتجات البديلة وعروض الشركات. 
ينبغي على وزارة الصحة اجبار الصيدليات والمذاخر والمكاتب العلمية وشركات 
الادوية بتبني برامج متنوعة تتعلق بالمسؤولية الاجتماعية سواء عند منحهم اجازة 
العمل كصيدليات او مذاخر او اجازة استيراد الادوية من قبل المكاتب العلمية او 
الثورئن من فيان الشركات الدوافية وغده قرط مكرما للعمل Be‏ سوى وة 
العراقي. 
يجب توفير عاملين ذوي مهارات تفاعلية وامتلاكهم الخبرة والمعرفة وثقافة 
التعامل مع التنوع LLAN‏ وتقديم عروض جاذبة للزبائن لغرض ترغيبهم 
بالتعامل معهم كمذاخر او مكاتب علمية او شركات. 
تفعيل الاساليب الترويجية 2 وسائل التواصل الاجتماعي عن الشركات والمذاخر 
والصيدليات والمكاتب العلمية لتثقيف المجتمع بشكل عام بأنواع المنتجات الدوائية 
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الخداع التسويقي 

والمتخصصين من اطباء وصيادلة والعاملين 2 قطاع سوق الادوية لتوضيح الدور 
الوظيفي لمختلف انواع الادوية. 
ضرورة تفعيل اليات الشكوى على الجهات التي تضطلع بالخداع التسويقي من 

زارة الصحة ونقاية الصيادلة بعدها جهات رقابية واتخاذ الإجراءات القانونية 
والتنظيمية بحقها والاستعانة بجهات محايدة لان خارطة المصالح قد تتعارض 
واتخاذ الاجراءات اللازمة لردع الخداع التسويقي. 
ضرورة قيام وزارة الصحة باعتماد تقييم السمعة التنظيمية ومستوى الخداع 
التسويقي للشركات من قبل الجهات المستفيدة من مكاتب علمية ومذاخر 
وصيدليات وقياسها بشكل دوري لتحديد الفروق المعنوية ومدى التوافق والتعارض 


واسباب ذلك ليتسنى لها اتخاذ التدابير والاجراءات اللازمة. 
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فائمة المصادر 


المصادر 
المصادر العربية 


-١‏ القرآن الكريم والأحاديث النبوية الشريفة. 
أولاً: الكتب العريية 


-Y 


—-A 


وو 


البكرى: كاسن Vy) als‏ ان اتخات التسوية وار تازو اة تشر 
والتوزيع» عمان. 

الربيعاوي» سعدون حمود جثير وعباس» حسين وليد حسين؛ (Yey)‏ التسويق 
(مدخل معاصر) i‏ الطبعة الاولى» دار غيداء للنشر والتوزيع؛ عمان. 

الطائي» يوسف حجيم سلطان» الذبيحاوي» pale‏ عبد الكريم» «(Ys tv)‏ الذكاء 
الأخلاقي مدخل لدعم سمعة منظمات «lect!‏ الطبعة الأولى» دار صفاء للنشر 
والتوزيع- عمان. 

العزاوي» محمد عبد الوهاب» (0:0؟): Bylot‏ الجودة الشاملة » الطبعة الأولى» دار 
اليازوري العلمية للنشر والتوزيع» عمان - الاردن. 


المحمدي» سعد علي ریحان» (Ys \ ٤(‏ 2 ستراتبحية الاعلان والاتجاهات الحديتة 2 
تطوير الاداء المؤسسي دار اليازوري للنشر والتوزيع؛ عمان. 


وو 
¢ 


النجارء صباح مجيد؛ alga‏ مها كامل؛ (VV)‏ إدارة الجودة مبادئ وتطبيقات 
الطبعة الاولى» الذاكرة للنشر والتوزيع؛ بغداد. 

ريرج allem‏ وباروة؛ وره 50 رة السلوف 9 التظمات" رة 
رفاعي محمد رفاعي» اسماعيل علي بسيوني» الطبعة الثانية» دار المريخ للنشر 
والتوزيع؛ الرياض - المملكة العربية السعودية. 

سویدان» نظام» البرواري» عبد المجيد» ›»)۲٠۰٠۸(‏ اذارة التسويق 2 المنظمات pal!)‏ 
الربحية ٠‏ دار غيداء للنشر والتوزيع؛ عمان. 
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ISO 9000 المدخل الى إدارة الجودة الشاملة.‎ (144A) طاهر رجبء‎ glad -٠ 
الطبعة الأولى» دار الحصاد» دمشق.‎ 


7 وو 


› محسنء عبد الكريم والنجارء صباح مجيد» (۲٠١۲)ء إدارة الإنتاج والعمليات‎ -١ 
الطبعة الاولى» الذاكرة للنشر والتوزيع؛ بغداد.‎ 
ثانيًا: الرسائل والأطاريح الجامعية‎ 


7 


Solu 2 ت العوامل المؤثرة‎ 2)٠١15( الحمداني» مصطفى رعد صالح»‎ -AY 


a 
- يغداد التجارية » رسالة ماجستير مقدمة الى مجلس كلية الادارة والاقتصاد‎ 


جامعة بغداد (غير منشورة) وهي جزء من متطلبات نيل درجة الماجستير 2 علوم 
إدارة الأعمال. 
-iY‏ الباباء هشام عبدالله, (YN)‏ “مدى تأثير الاتصالات التسويقية السلوك 
ú‏ : حالة تطبيقية كة الاتصالات الخلوية 
الفلسطينية جوال بقطاع غزة » رسالة ماجستير 2 ادارة الاعمال» (غير 
منشورة)اكلية التجارة: الجامعة الاسلامية غزة. 

5 الخطيبء (Ys) 6h)‏ "الخداع التسويقي 2 الوطن العريي i‏ رسالة ماجستير 
2 التسويق(غير منشورة)» كلية الاقتصاد؛ جامعة دمشق. 

6- الخطيبب» علي محمد (YN)‏ اثر الخداع التسويقي 2 بناء الصورة الذهنية 
للمستهلكين 2 سوق الخدمات الاردني_» رسالة ماجستيرء كلية الاعمال؛ (غير 
منشورة) جامعة الشرق الاوسط. 

-A‏ الزعبي» محمد وزيادات» عاكف» Chalet (Y4)‏ المستهلكين نحو ممارسات 
الخداع التسويقي 2 جانب الاعلان دراسة ميدانية 4 مدينة ريد كلية العلوم 


= 


الادارية والمالية» جامعة اريد الاهلية» الاردن. 
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۰ 


-Y\ 


-YY 


-YY 


فائمة المصادر 


رسالة ماجستيرء (غير منشورة)الجامعة الإسلامية: غزة. 


العلام عبد الناصرء (Y)‏ “أثر الخداع التسويقي 2 الإعلانات التجارية على 


مستخدمي شبكة الانتريت » رسالة ماجستيرء (غير منشورة) جامعة قاصدي 


مرباح» الجزائر. 
الكريطي؛ أحمد كاظم AYA) cole‏ تأثير القدرات المعرفية 2 السمعة 
التنظيمية من خلال تمكين القيادة: بحث 


التدريسية .2 الجامعات والكليات الاهلية العاملة 2 محافظة كريلاء المقدسة o‏ 
رسالة مقدمة إلى مجلس كلية الإدارة والاقتصاد 2 جامعة كريلاء (غير 
منشورة) وهي جزء من متطلبات نيل درجة الماجستير 2 علوم إدارة الاعمال. 
المناصير» علي عبد الكريم محمد» (Yey)‏ الاعلانات التجارية مفهومها 
واحكامها .2 الفقه الاسلامي“ اطروحة دكتوراه(غير منشورة) كلية الدراسات 
العلياء الجامعة الاردنية. 

النجارء محمد سميرء (۸٠١۲)ء‏ أثر إدارة المواهب ‏ تحسين السمعة التنظيمية: 
الدور المعدل للثقة التنظيمية: دراسة ميدانية البنوك التجارية الأردنية 2 


مدينة "ylas‏ جامعة الشرق الأوسط. 

حجازي» صالح» wails (Yet)‏ العلامة التجارية على سلوك ١‏ ا ¢ At Lisy‏ 
ماجستيرء (غير منشورة) جامعة محمد بو ضيافء الجزائر. 

حسین» أنتصار عزين at AY V9)‏ التحليل الاستراتيجي 2 جودة الخدمة/ 
دراسة استطلاعية لآراء المديرين 2 عينة من المصارف العراقية » رسالة ماجستير 


ل كلية الإدارة والاقتصاد(غير منشورة) - الجامعة المستنصرية. 
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-Y1 


-YV 


-YA 


-Y4 
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شعباني» حنين نوال» dver)‏ لتزام المتدخل بضمان سلامة المستهلك 2 ضوء 
قانون حماية المستهلك وقمع الغش رسالة ماجستير 2 العلوم AALAN‏ (غير 
منشورة) كلية الحقوق والعلوم السياسية: مدرسة الدكتوراه للقانون الاساسي 
والعلوم السياسية؛ جامعة مولود معمري؛ تيزي وزو. 

البحوث والدوريات والمؤتمرات 

انو eyed dean‏ افك N‏ الهذا التسويقي 2 ا العو .كه 
التجارة (بنين)؛ جامعة الازهر» مصر. 

أبو yd‏ يوسف احمد» (YI)‏ واقع تطبيقات أدارة الجودة الشاملة 2 
الجامعات الفلسطينية ٠‏ المجلة الأردنية 2 إدارة Sect!‏ المجلد الثاني؛ العدد 
الثاني. 

الطائي» حميد (yest)‏ 'اطار مفاهيمي لأخلاقيات التسويق والمسؤولية 
الاجتماعية 2 منظمات الاعمال الخدمية “ المؤتمر العلمي الدولي السنوي 
Aust‏ الاقتضاد Ales /aglatig‏ الاقتضاد والعلوة/ .جامعة الزيتوتة الأهلية 
الاردن. 

اللامي» غسان قاسم cagla‏ والسوداني؛ أو هيك "الله مح 00 “قاقد 
خصائص معرفة العمل 2 أبعاد جودة المنتج > مجلة الإدارة والاقتصاد/ الجامعة 
المتتصرية Fae, Pest cee pr‏ 

رشید» صالح عبد الرضا والزيادي2» صباح حسین» CYNE)‏ 5 المسؤولية 
الاجتماعية 2 تعزيز السمعة التنظيمية المدركة > مجلة القادسية للعلوم 
الادارية والاقتصادية» مجلد (V9)‏ العدد .)١(‏ 


شامسى» احمد» الايزو hY o)‏ بحوث ودراسات» جامعة الإمارات. 
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-١‏ عبد العزيز سامي» (Y4)‏ المعالجة الصحفية لقضية حماية المستهلك 
المصري (رؤية تحليلية)؛ مؤتمر اخلاقيات الاعلام والاعلان» جامعة النهضة 
والمجلس العربي للتربية الاخلاقية. 

-YY‏ عمير» عراك age‏ وصلاح الدين» احمد ضياء الدين (۲۰۱۷)ء اتعکاس إدارة 


علاقات cost!‏ 2 تعزيز سمعة المنظمة_؛: مجلة الجامعة الإسلامية للدراسات 
الاقتصادية والإدارية» مجلد (YO)‏ العدد (Y)‏ 


2 


-TY‏ محمداوي» حسن» dYa)‏ معا ١‏ دة 2 المؤسسات ال مقاونت 


a 
الأكاديمية العربية المفتوحة 2 الدنمارك.‎ has بمؤسسات التعليم عن‎ 
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